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1 JOHDANTO 
 
Vakuutusyhtiö Tapiola on uudistanut markkinointimateriaaliensa visuaalista ilmettä syk-
syllä 2008. Laajan uudistuksen myötä heräsi tarve tutkia ilmeen elementtien toimivuut-
ta ja niiden herättämiä mielikuvia potentiaalisissa asiakkaissa. Tapiolan uuden ilmeen 
valokuvien kuvaustapa on tuore ja erikoinen, joten on mielenkiintoista tutkia, osaavat-
ko asiakkaat yhdistää uuden kuvamaailman Tapiolaan ja miten mainoskuvat toimivat 
käytännössä. Opinnäytetyöni pyrkii vastaamaan mm. sellaisiin kysymyksiin, kuin tukee-
ko uusi visuaalinen ilme Tapiolan yrityskuvaa, ja miten visuaalinen ratkaisu tukee kam-
panjan viestiä. 
 
Opinnäytetyössä tutkitaan Tapiolan business to business -markkinointikampanjassa 
käytettävää uutta visuaalista ilmettä, ja peilataan graafisen suunnittelun, kuvan tulkit-
semisen sekä markkinoinnin teorioita kyseisen kampanjan ilmeeseen. Tämä opinnäyte-
työ on soveltavaa tutkimusta, jossa alan teoriaa käytetään kampanjatutkimuksen avulla 
saatujen tulosten ja kampanjan visuaalisen ilmeen analysointiin sekä näiden kahden 
osion tulosten yhdistämiseen. Pääasiassa tästä opinnäytetyöstä on konkreettista hyötyä 
vain Tapiolalle, koska tutkimus rajautuu tiukasti Tapiolan markkinointikampanjan visu-
aaliseen ilmeeseen.  
 
Henkilökohtainen tavoitteeni opinnäytetyön edetessä on lisätä mainonnan ja markki-
noinnin osaamistani sekä graafisen suunnittelun ja kuvan tulkitsemisen tuntemustani. 
Käytän opinnäytetyössäni hyödyksi kampanjatutkimusta, joka toteutettiin yhteistyössä 
Tapiolan markkinointiosaston ja mediatoimisto Dagmarin kanssa. Yhteistyö kahden 
alallaan tunnetun yrityksen kanssa auttaa minua hahmottamaan yritysmaailman kam-
panjatutkimuksia sekä niiden toteutustapoja. Oppimisprosessina tämä työ syventää 
tietämystäni mainonnassa ja markkinoinnissa käytettävien visuaalisten elementtien 
soveltamisesta, ja näin ollen auttaa minua kehittymään paremmaksi graafisen suunnit-
telun ja markkinoinnin ammattilaiseksi. 
 
Opinnäytetyöni pohjautuu graafisen suunnittelun, kuva-analyysin, kuvan tulkitsemisen 
ja markkinoinnin teorioihin. Opinnäytetyön näkökulma painottaa graafisen suunnittelun 
ja kuva-analyysin teorioita, joita hyödynnetään Tapiolan uuden visuaalisen ilmeen ana-
lysoinnissa. Tämän opinnäytetyön tarkoitus ei ole tuottaa uutta tietoa mainonnan visu-
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aalisesta ilmeestä tai sen herättämistä mielikuvista yleisesti. Tarkoitus ei myöskään ole 
tarkentaa jo olemassa olevaa teoriaa kuvien tulkitsemisesta tai graafisesta suunnitte-
lusta yleensä. 
 
 
2 TUTKIMUKSEN TOIMEKSIANTAJA JA TUTKIMUSTEHTÄVÄ 
 
Tapiola on uudistanut markkinointimateriaalien, kuten ilmoituksien ja esitteiden visuaa-
lista ilmettä, ja ensimmäisen kerran uutta ilmettä sovellettiin syksyllä 2008 yrityspuolen 
business to business kampanjassa ”Tapiolan Helppo Henkilöstöpaketti”. Business to 
business –markkinoinnilla tarkoitetaan organisaatioille kohdistettua markkinointia, josta 
käytettään yleisesti lyhennettä b-to-b-markkinointi (Rope 1998: 9). Uudistetun ilmeen 
myötä on syytä tutkia minkälaisia mielikuvia ja mielleyhtymiä uusi ilme herättää kam-
panjan kohderyhmässä ja saavutetaanko sillä haluttu lopputulos markkinoinnin kannal-
ta. 
 
2.1 Tapiola 
 
Tapiola kuuluu Suomen suurimpiin finanssitaloihin, joka tarjoaa asiakkailleen vakuutus- 
pankki- ja finanssialan kokonaispalveluja. Tapiola on yhtiömuodoltaan  keskinäinen, 
mikä tarkoittaa sitä, että asiakkaat omistavat keskinäiset vakuutusyhtiöt, jotka puoles-
taan omistavat yhtiöryhmän muut yhtiöt. Tapiola-ryhmä muodostuu seuraavista yhti-
öistä: Keskinäinen Vakuutusyhtiö Tapiola, Keskinäinen Eläkevakuutusyhtiö Tapiola, 
Keskinäinen Henkivakuutusyhtiö Tapiola, Yritysten Henkivakuutus Oy Tapiola, Tapiola 
Pankki Oy, Tapiola Varainhoito Oy ja Kiinteistö-Tapiola Oy. (Tapiola yrityksenä 2008.) 
Opinnäytetyössäni käytän yrityksestä yleisesti nimeä Tapiola. 
 
2.1.1 Tapiolan brändi ja perusarvot 
 
Brändi voi olla mikä tahansa yritys, tuote tai ihminen, jolla on riittävän suuri tunnettuus 
halutussa kohderyhmässä. Brändi tarjoaa lupauksen, joka toimii luotettavuuden ja laa-
dun takeena. (Eklund 2000: 73.) Tapiolan brändi on mm. Tapiolan maine ja ihmisten 
mielikuva Tapiolasta. Uuden ilmeen myötä Tapiola haluaa antaa itsestään laadukkaan, 
modernin, selkeän ja helposti lähestyttävän yrityksen kuvan. 
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Brändien viesti perustuu aina yrityksen arvoihin, johon koko henkilökunnan on helppo 
sitoutua (Eklund 2000: 73). Tämän vuoksi on syytä esitellä Tapiolan brändiin vaikutta-
vat yrityksen perusarvot. Tapiolan perustehtävä on tuottaa asiakkailleen etuja sekä 
kestäviä hyvinvoinnin ja menestyksen ratkaisuja. Näiden tehtävien toteuttaminen pe-
rustuu Tapiolan arvoihin: asiakkaiden etu, yhdessä menestyminen, yrittäjähenkisyys ja 
eettinen toiminta. Asiakkaiden etu on Tapiolan ykkösarvo, koska Tapiolan omistavat 
sen asiakkaat. Asiakkaan etua on Tapiolan mukaan turvallinen kokonaisedullisuus pit-
källä aikavälillä, vastuullinen toiminta, yksittäisenkin asiakkaan tarpeiden mukainen 
palvelu. Yhdessä menestyminen on yhteistyön ja keskinäisen palautteen arvo, joka 
tarkoittaa henkilöstön, yhtiön ja asiakkaiden toimintaa yhteisten päämäärien saavutta-
miseksi. Yhdessä menestyminen sisältää kumppanuuden ja huolenpidon ajatukset. 
Yhteisyyteen ja yhdessä toimimiseen kuuluu myös hyvien yksilösuoritusten arvostami-
nen. (Tapiolan arvot 2008.) 
 
Yrittäjähenkisyys on innovatiivisen kehittämisen arvo. Se on oma-aloitteisuutta ja neu-
vokkuutta, jota ihmiset ja yhteisöt tarvitsevat selviytyäkseen menestyksellisesti muut-
tuvassa toimintaympäristössä. Yrittäjähenkisyyden tunnusmerkkejä ovat voimakas si-
toutuminen, valmius reagoida toimintaympäristön muutoksiin ja kyky toimia erilaisissa 
ympäristöissä. Sitä on myös kyky ottaa selville asioita ja tulkita itse, mitä vaikutuksia 
muutoksesta saattaa olla omalle toiminnalle. Eettisyys on puolestaan tietoisuutta siitä 
erosta, minkä tekemiseen on oikeus ja minkä tekeminen on oikein. Tapiolan eettiset 
arvot ovat ilmausta ihmisen sivistyksestä, kulttuurista ja halusta sitoutua yhteisön jäse-
neksi sekä valmiudesta pitää huolta muidenkin kuin itsensä hyvinvoinnista. Yhteen sa-
naan tiivistettynä se tarkoittaa palveluhenkisyyttä. Eettisesti toimiva yritys toimii vas-
tuunsa tuntien ja niin, että sen maine pysyy tahrattomana. (Tapiolan arvot 2008.) 
 
2.1.2 Tapiolan yritystunnus ja label 
 
”Harmaata on kaikki teoria ja vihreä elämän kultainen puu.” 
(Mefistofeles Goethen Faustissa) 
 
Liikemerkki tai symboli on yritystunnuksen kuvallinen osuus, logotyyppi taas yrityksen 
tai tuotteen nimenkirjoitusasu. Tunnisteena voidaan käyttää pelkkää logotyyppiä, lii-
kemerkin ja logotyypin yhdistelmää tai näiden erilaisia variaatioita. (Pohjola 2003: 
128.) Tapiolan nykyinen yritystunnus (kuva 1) on selkeästi logotyyppi, joka on muotoil-
tu erikseen Tapiolan tarkoitukseen sopivaksi. Yritystunnus viestii pelkistetyllä ja abst-
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raktilla tavalla Tapiolan keskeisistä arvoista, ja se on otettu käyttöön vuonna 2002. 
(Tapiola, Graafinen ohjeisto 2002.) 
 
Kuva 1. Tapiolan yritystunnus 
 
Yritystunnuksen värien määrällä on taloudellista merkitystä mm. suuria painatuksia 
tehtäessä, ja pelkkää logotyyppiä käyttävät yritykset pääsevät monessa tilanteessa 
yhdellä tai kahdella painovärillä (Pohjola 2003: 128). Myös Tapiolan yritystunnuksessa 
käytetään kahta väriä,  Tapiola Green (CMYK: 76,0,91,0) ja Tapiola Grey (CMYK: 
6,0,0,34). Tapiolalle ominainen vihreä väri on vahvasti mukana tunnuksessa, yhdistet-
tynä pyöreään muotoon ja i-kirjaimeen. Vihreä on värinä inhimillinen ja viestii kasvua, 
toivoa ja tasapainoa. Harmaa väri kuvastaa puolestaan arvokkuutta ja luotettavuutta. 
(Tapiola, Graafinen ohjeisto 2002.) Toisaalta joidenkin väriasiantuntijoiden mukaan 
vihreä viestii sitkeydestä, ylpeydestä sekä muutosvastaisuudesta ja pysyvyyden tavoit-
telusta (Coloria, Vihreä). Harmaata voidaan puolestaan pitää huomaamattomana 
kompromissivärinä, jota käytetään usein negatiivisissa ilmaisuissa, kuten ”harmaa talo-
us” ja ”harmaa arki” (Coloria, Harmaa). 
 
Yritystunnuksen väärä käyttö heikentää olennaisesti yrityksen visuaalisen identiteetin 
johdonmukaisuutta. Niinpä Tapiolan yritystunnuksen käyttöön liittyy sääntöjä, kuten 
ettei sen mittasuhteita saa muuttaa. Tunnuksen ympärille on määritelty myös ns. suo-
ja-alue, jolle ei saa sijoittaa mitään muita elementtejä.  
 
Ilmeen uudistuksen myötä Tapiola käyttää yritystunnustaan nykyään kahdella tavalla. 
Markkinointimateriaaleissa, kuten tutkittavan kampanjan lehti-ilmoituksissa, käytetään 
uutta labelin (kolmiulotteisen lipukkeen) muodossa olevaa yritystunnusta, joka on jous-
tava, elävä ja antaa taiton suhteen enemmän pelivaraa kuin perinteinen yritystunnus. 
Uusi label saa varjostuksen ansiosta hieman kolmiulotteista muotoa, mikä tekee siitä 
elävän. Tapiola-labelista on käytössä sekä vasemmalta että oikealta leikkaantuvat ver-
siot ja ne esiintyvät joko vihreänä (kuva 2) tai valkoisena (kuva 3).  Vihreän labelin 
sisällä Tapiolan yritystunnus esiintyy negatiivisena eli kokonaan valkoisena, kun taas 
valkoisen labelin sisällä yritystunnus esiintyy alkuperäisessä muodossaan. Tapiola-
labelille on niin ikään määritelty tarkat mittasuhteet ja marginaalit ja sen käyttö on 
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ohjeistettu tarkasti.  Esimerkiksi Vihreää labelia ei tule käyttää Tapiola Green -värisellä 
pohjalla, eikä valkoista labelia valkoisella pohjalla. (Tapiola, Markkinointiviestinnän ilme 
2008 Graafinen perusohje.) 
 
 
Kuva 2. Tapiola-label, vihreä 
 
 
Kuva 3. Tapiola-label, valkoinen 
 
2.1.3 Tapiolan uusi värimaailma 
 
Viestinnällisiä väriratkaisuja tehtäessä on tärkeää huomioida toiminnallinen kokonai-
suus, kuten kontrasti ja helppokäyttöisyys erilaisissa tilanteissa. Toiset väriratkaisut 
ovat katsojan mielestä automaattisesti toimivampia kuin toiset. Valintaan vaikuttaa 
mm. kulttuurinen kasvupaikka sekä opittu tapa katsoa värejä. (Rope & Pyykkö 2003: 
185.) Tapiolan päävärit Tapiola Green ja Tapiola Grey esiintyvät yritystunnuksen eri 
versioissa, mutta niitä voidaan käyttää myös muissa yhteyksissä. Päävärien lisäksi Ta-
piola on ottanut uudistuksen myötä käyttöön vihreän ja harmaan rinnalle lisävärejä. 
Ensisijaisia lisävärejä (kuva 4) käytetään markkinointiviestinnässä tehosteina ja suurina 
väripintoina. Ensisijaiset lisävärit ovat: Tapiola Dark Green (CMYK: 68,0,100,24), Tapio-
la Turquoise (CMYK: 87,0,38,0), Tapiola Light Green (CMYK: 56,0,100,0), Tapiola Blue 
(CMYK: 85,19,0,0) sekä Tapiola Pink (CMYK: 0,73,15,0). 
 
 
Kuva 4. Tapiolan ensisijaiset lisävärit vasemmalta oikealle: 
Tapiola Dark Green, Tapiola Turquoise, Tapiola Light Green, Tapiola Blue ja Tapiola Pink 
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Tapiolan ensisijaiset lisävärit ovat pääasiassa analoginen väripaletti, jossa kaksi tai 
useampia värejä ovat lähellä toisiaan (Pohjola 2003: 122). Poikkeuksen tähän väripa-
lettiin tekee Tapiola Pink, joka erottuu muita voimakkaammin omana värinään. Värien 
käytön johdonmukaisuus ja käyttötapa eri sovelluksissa ratkaisee sen, tuleeko väristä 
voimakas tunnistetekijä. Tapiola Greeniä voidaan pitää vahvana tunnistetekijänä, sillä 
sitä on käytetty johdonmukaisesti yrityksen ulkoasussa jo vuodesta 1984 lähtien. Täl-
löin otettiin käyttöön Tapiolan ensimmäinen, Kyösti Variksen suunnittelema yritystun-
nus. Toisaalta tunnistettavuuteen vaikuttaa yhtä paljon myös värin erottamiskyky yri-
tyksen markkinoilla, ja tältä kannalta tarkasteltuna vihreä väri ei ole kovinkaan persoo-
nallinen ja erottuva tekijä vakuutusalan markkinoilla (Pohjola 2003: 135). Tapiolan 
kannalta lisävärien käyttöönotto on perusteltua jo pelkästään vakuutusalan toimijoiden 
markkinointimateriaaleja tarkasteltaessa. Etera, Fennia ja Veritas ovat kaikki vakuutus-
yhtiöitä, joiden yritystunnukset ja markkinointimateriaalit pohjautuvat vahvasti vihre-
ään väriin. Kun laajennetaan tarkastelua myös finanssialan toimijoihin, löytyy Suomen 
markkinoilta vielä kaksi pankkia, Aktia ja Ålandsbanken, joiden yrityskuva perustuu 
vihreään väriin. Voidaan siis väittää, että Tapiolan yritystunnuksen värit eivät yksinään 
toimi personoivana tekijänä, koska kilpailijoilla ja muilla markkinoihin liittyvillä yrityksillä 
on käytössään vihreän eri sävyjä. 
 
2.2 Tutkimustehtävä 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus on tutkia miten uusi visuaalinen ilme tukee Tapiolan 
yrityskuvaa, ja miten mainosten visuaalinen ilme ja kuvamaailma tukevat viestin peril-
lemenoa. Tarkoitukseni on myös tutkia herättikö mainosten visuaalinen ilme kiinnostus-
ta kohderyhmässä, ja millaisia mielikuvia ja mielleyhtymiä ilme herättää ihmisissä. Pyrin 
ottamaan kantaa myös siihen, miten Tapiolan uudet ilmoitukset erottuvat visuaalisesti 
kilpailijoiden ilmoituksista. 
 
Opinnäytetyöni tutkimuksellinen osuus koostuu kahdesta osasta. Ensimmäinen osio 
muodostuu kuva-analyysistä, jossa analysoin tarkasti kaksi kampanjaan kuuluvan lehti-
ilmoitusta. Toinen osio muodostuu kampanjatutkimuksen osasta, joka tehtiin yhdessä 
Tapiolan markkinointiosaston ja mediatoimisto Dagmarin kanssa. Kampanjatutkimus on 
itsessään laajempi kvalitatiivinen tutkimus kampanjan onnistumisesta, ja siihen on li-
sätty opinnäytetyöni kannalta olennaisia kysymyksiä koskien kampanjan visuaalista 
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ilmettä. Näiden kahden osion pohjalta analysoin saatuja tuloksia ja pyrin vastaamaan 
mm. siihen, miten kampanjan kuvamaailma toimii suhteessa viestiin ja miksi asiakkaat 
ajattelevat ilmoituksista juuri tietyllä tavalla. 
 
2.3 Tavoitteiden määrittely ja rajaus 
 
Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa Tapiolan uuden visuaalisen ilmeen onnistumi-
sesta ja siitä, miten ihmiset kokevat mainonnassa käytetyn kuvamaailman. Tarkoitus 
on myös selvittää osaavatko kampanjan kohderyhmän henkilöt liittää ilmoitusten ulko-
asun Tapiolaan, ja toisaalta pohtia erottuuko mainonnan ulkoasu muista alan toimijois-
ta. Tutkimuksen avulla halutaan saada tietoa tukeeko Tapiolan uusi visuaalinen ilme ja 
kuvamaailma viestin perille menoa ilmoituksissa, ja millaisia mielipiteitä, asenteita, tun-
teita ja muita ajatuksia visuaalinen ilme herättää kampanjan kohderyhmän henkilöissä. 
 
Tutkimuksen pohjana käytettävä yrityspuolen mainoskampanja pyöri eri medioissa syk-
syllä 2008. Lehtimainonnan tarkka kampanja-aika oli 9.10.–3.11.2008. Opinnäytetyöni 
keskittyy käsittelemään kampanjan visuaalisen ilmeen osalta lehtimainontaa, koska 
uutta ilmettä sovelletaan juuri kyseisen markkinointikanavan materiaalissa. Tutkimuk-
sen ulkopuolelle jäävät näin ollen kampanjan netti-,  tv- ja suoramainonnan osuudet. 
Edellä mainitut kolme markkinointikanavaa ovat suuri osa koko kampanjaa, mutta uu-
den ilmeen tutkimisen kannalta lehti-ilmoituksilla on suurempi painoarvo, joten on jär-
kevää rajata opinnäytetyöni koskemaan kyseisiä ilmoituksia. 
 
Opinnäytetyöni ei ota kantaa mainoskuviin yleisellä tasolla, minkä vuoksi tämä tutkimus 
ei anna yleispätevää suositusta mainosten visuaalisesta ilmeestä. Keskityn käsittele-
mään ja analysoimaan jo tehtyjä visuaalisen ilmeen uudistuksia ja niiden onnistumista 
tutkittavassa mainoskampanjassa. Tämän vuoksi opinnäytetyöni ei myöskään anna 
yleispätevää ohjeistusta Tapiolan markkinointimateriaalinen visuaalisesta ilmeestä, 
vaikka joidenkin visuaalisten ratkaisujen toimivuutta perustelen hyvinkin tarkasti. 
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3 KUVAN TULKITSEMINEN JA HAVAINNOINTI  
 
”Parempi nähdä kerran, kuin kuulla sata kertaa.” 
(Itämainen viisaus) 
 
Kuvat ovat tärkeä osa toimivaa markkinointimateriaalia, sillä ne ovat katsojalle tekstiä 
tehokkaampi kiinnostuksen herättäjä. Vaikka kuvan tärkeys viestin välittämisessä ym-
märretään yleisesti, niin yleispätevää selitystä sille, minkä vuoksi kuva elementtinä toi-
mii tehokkaasti ei ole. Teorioita on olemassa useampia. Tässä luvussa käsittelen kuvan 
tulkitsemisen, semiotiikan, havainnoinnin ja markkinoinnin teorioita, jotta pystyn myö-
hemmin luomaan perusteluja kuva-analyysille sekä kampanjatutkimuksesta saaduille 
tutkimustuloksille. 
 
3.1 Kuvan tulkitseminen 
 
Näkökykyinen ihminen saa päivittäin valtavan määrän informaatiota silmien kautta, ja 
näiden visuaalisten ärsykkeiden havainnoiminen jatkuu koko valveillaoloajan. Kuvallista 
materiaalia kertyy muistiin päivän mittaan suuria määriä, ja näitä varastoja prosessoi-
daan unien kautta. Olemme tottuneet siihen, että näkö on asteistamme luotettavin. 
Kuvien ajatellaan edustavan todellisuutta sellaisenaan, vaikka ne vaikuttavatkin vah-
vasti katsojan tapaan jäsentää todellisuutta. Näkeminen ns. ”omin silmin” tarkoittaa 
jonkin asian tietämistä, varmuutta sekä asian omakohtaista kokemista. Näköaistin väli-
tyksellä saatu tieto kuvasta muokkaa sekä merkityksiä että mielikuvia. (Hietala 1993: 
10-12.) 
 
Valokuva on graafisen kuvauksen tasoista realistisin, koska voidaan ajatella, että kuva-
ustapahtumassa kohteen on oltava läsnä kameran edessä. Valokuva jäljittelee ihmisen 
normaalia näköhavaintoa ja tulee siksi helpommin huomatuksi. Ihminen ei havain-
noidessaan kiinnitä huomiota koko näkökenttään, vaan rajaa keskipisteeseen tietyn 
osan alueesta valokuvalle tyypilliseen tapaan. (Hietala 1993: 10, 11.) On kuitenkin 
muistettava, että valokuvaaja voi käsitellä todellisuutta hyvinkin tulkinnallisesti esimer-
kiksi kuvarajausta, kuvakulmaa tai näkökulmia muuttaen. Tietotekniikan kehittymisen 
myötä valokuvien realistisuutta on mielestäni syytä kyseenalaistaa entisestään, sillä 
digitaalikameroiden ja kuvankäsittelyohjelmien kehittyminen ja yleistyminen on mah-
dollistanut hyvinkin todentuntuiset kuvamanipulaatiot. Näin ollen kuvat ovat aina sym-
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bolisia, ja realismin aste voi painotuotteessa vaihdella värivalokuvasta piirrettyyn mus-
tavalkomerkkiin saakka (Hatva 1993: 29). 
 
Kuvaa katsellessaan ihminen huomaa ensimmäisenä voimakkaimmat ärsykkeet sekä 
yleisen esteettisyyden. Kiinnostavuuteen vaikuttavat sekä sisällölliset että ulkoiset teki-
jät, esimerkiksi erottuvat värit sekä sommittelun erikoisuus. Kuva voi kertoa ja viestit-
tää hyvin monenlaisista asioita, ja tähän vaikuttaa katsojan huomion ohjaaminen ku-
vassa. Katseen kohdistumista ohjaavat mm. katsojan intressit ja kohteen fyysiset omi-
naisuudet. Kuvassa voidaan painottaa useita niin sanottuja syntaktisia ominaisuuksia, 
kuten esimerkiksi sommittelu, väri, muoto, viiva, kuva, kontrasti, liike, pinta ja typogra-
fia. Nämä syntaktiset ominaisuudet on analysoitu tarkemmin kahdesta kampanjan leh-
ti-ilmoituksesta (kuvat 6 ja 7) luvussa viisi. Toisaalta liian monet tehokeinot syövät tois-
tensa vaikutusta ja vähentävät näin ollen kuvan huomioarvoa. Ihmisen työmuistin si-
sällöstä voidaan muistaa korkeintaan noin 5-9 yksikköä, minkä vuoksi katsojan huomio 
kannattaa kohdistaa olennaiseen. (Hatva 1993: 28.) 
 
Katseen on huomattu pysähtyvän erityisesti kulmiin sekä kohtiin, joissa on runsaasti 
informaatiota tai yksityiskohtia. Informaation parhaimmasta sijainnista kuvassa on kui-
tenkin ristiriitaista tietoa. Osa tutkijoista kannattaa kuvan vasenta ja osa oikeaa puolta. 
Kuvaa luetaan kuitenkin yleensä vasemmalta oikealle. (Hatva 1993: 55.) Kuvan tulkit-
semisessa on tietysti myös eroja maiden ja maanosien välillä. Länsimaissa kuvaa on 
totuttu lukemaan vasemmalta oikealle, mutta esimerkiksi Aasiassa katsomisen suunta 
on lukusuunnan mukaisesti aivan toinen. Kulmien ja sijainnin lisäksi katsetta ohjaavat 
myös kuvan värillisyys, koko ja sitä ympäröivä tyhjä tila. Jos esimerkiksi sivulla on run-
saasti värillisiä kohteita, saattaa mustavalkoinen kuva erottua värillisten joukosta par-
haiten. Lehti-ilmoituksiin suhteutettuna tämä tarkoitta sitä, että poikkeavuus aukeaman 
muusta materiaalista nostaa sen parhaiten esiin. (Hatva 1993: 63.) 
 
”Viisi ensimmäistä sekuntia merkitsevät”  
(mainonnan tunnuslause 50-luvulla) 
 
Ilmoituksen täytyy sekunnin murto-osissa pystyä tekemään vaikutus ja houkuttelemaan 
lukija perehtymään viestiin tarkemmin. Silmän liike kiinnittyy pinnassa noin kymme-
neen fiksaatiopisteeksi kutsuttuun kohtaan, joissa katse vaihtaa suuntaa. Nämä pisteet 
muodostuvat pinnasta erottuvista kohdista: otsikosta, kuvan keskeisistä kohdista, ko-
rostetuista sanoista tai tunnuksesta. Fiksaatiopisteiden jälkeen ihminen joko hylkää 
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viestin tai katse siirtyy toiseen kohtaan ja ihminen katsoo tarkemmin, alkaa lukea ja 
syventyy viestiin. (Pohjola 2003: 53, 54.) Katsojan täytyy tunnistaa viesti sekä sen 
merkitys itselle, ennen kuin motiivi paneutumiseen syntyy. Viestinnän ja markkinoinnin  
paradoksi on, että hylkäämme päivittäin tuhansia viestejä muutaman sekunnin tarkas-
telun jälkeen käymättä edes viestin sisällä. Niinpä huomion herättäminen asettaa graa-
fiselle suunnittelulle merkitystä. (Vapaasalo 2000: 53.) Graafisella suunnittelulla tarkoi-
tan opinnäytetyössäni sitä näkyvää muotoa ja ulkoasua, joka viestille muotoilun kautta 
annetaan. Visuaalisen viestinnän muotoilun tuote on usein kaksiulotteinen kuvia ja 
tekstiä sisältävä esitys, kuten tutkittavan kampanjan lehti-ilmoitukset. 
 
3.2 Kuvan tasot ja symbolisuus 
 
Kuvan ymmärtäminen voidaan jakaa kolmeen semioottiseen tasoon, syntaktinen, se-
manttinen ja pragmaattinen. Anja Hatva viittaa Kuvittamisen kirjassaan Goldsmithin 
(1984: 124) tutkimukseen kuvan ymmärtämisestä, jonka mukaan ymmärtäminen vaatii 
katsojalta seuraavat kolme tapahtumaa: 
1. Erottaa graafiset signaalit kuvioiksi tai kuvioryhmiksi (syntaktinen) 
2. Ymmärtää viestin antajan tarkoittama merkitys (semanttinen) 
3. Reagoida siihen aiemman kokemuksensa ja nykyisen arvionsa perusteella 
(pragmaattinen) 
 
Nämä kolme tapahtumaa vastaavat edellä mainittuja kuvan semioottisia tasoja. Ylem-
män tason ymmärtäminen vaatii aina edellisten tasojen olemassaoloa ja hahmottamis-
ta. Näin ollen pragmaattisen tason saavuttaminen edellyttää katsojalta syntaktisen ja 
semanttisen tason ymmärtämistä. (Hatva 1993: 39.)  
 
Kuvan syntaktinen taso on ikään kuin kuvan perustaso, joka on riippumaton kuvan 
tulkitsijasta. Kuvan syntaktisia piirteitä ovat mm. kontrasti, väri, sommittelu jne. Kuvan 
semanttinen taso on puolestaan kuvan tekijän luoma merkitys, johon voi sisältyä henki-
lökohtaisiakin sävyjä. Merkityksen muodostumiseen vaikuttavat olennaisesti merkin 
denotaatio  ja konnotaatio. (Hatva 1993: 24.) Ranskalaisen kielitieteilijä Roland Barthe-
sin (1977) tekemän denotaatio – konnotaatio erottelun mukaan, denotaatio on käsit-
teen yleismerkitys. Se on merkin yleisesti hyväksytyin, selvin, kaikkien tuntema ja va-
kiintunut merkitys, joka löytyy usein sanakirjasta. Konnotaatio on puolestaan käsitteen 
sivumerkitys, joka syntyy denotaation pohjalta. Katsoja kohtaa tekstin tai kuvan erilai-
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sessa kontekstissa (asiayhteydessä), mikä saa aikaan erilaisia, toisen tason kokemuk-
sellisia tulkintoja eli konnotaatioita. Mainonnan ja viestinnän väärinkäsitykset tapahtu-
vat usein juuri konnotaatioiden tasolla. (Nieminen & Pantti 2004: 123.) Katsoja ei 
useinkaan ole tietoinen kuvan konnotaatioista, sillä kuvan sisältö luetaan suoraan poh-
timatta sen tarkemmin, oliko tulkinta denotaatio vai konnotaatio. Katsoja tavallaan yh-
distää kuvien yleis- ja sivumerkitykset yhdeksi kokonaisuudeksi, joista muodostuu hen-
kilökohtainen tulkinta. Mainosvalokuvaan suhteutettuna denotaatio on kameran tallen-
tama mekaaninen jäljenne objektista. Konnotaatiossa on puolestaan kyse rajauksesta, 
tarkennuksesta, kuvakulmasta ynnä muista viestin lähettäjän tekemistä valinnoista.  
 
Lyhyesti sanottuna denotaatio tarkoittaa sitä, mitä on kuvattu; konnotaatio taas kuinka 
on kuvattu ja mitä halutaan esittää. (Fiske 1992: 114.) Näin ollen kuvan pragmaattisen 
tason tulkintaan vaikuttavat vahvasti asiayhteys ja ympäristö. Kuvan sisällön yksityis-
kohdat voivat antaa katsojalle tarvittavaa lisätietoa, mutta varsinkin ilmoitusten teksti-
sisältö tarkentaa lähettäjän kannalta oikeaa tulkintaa. (Hatva 1993: 44.) Parhaimmil-
laan kuva ja teksti muodostavat yhtenäisen kokonaisuuden, jossa ne täydentävät toisi-
aan. 
 
Syntaktisen, semanttisen ja pragmaattisen tason merkitys mainoskuvitukselle on mie-
lenkiintoinen sikäli, että suunnittelija joutuu syntaktisen tason ratkaisuja tehdessään 
ratkaisemaan samalla myös semanttisen ja pragmaattisen tason sisällön. Vastaanottaja 
etenee kuvan tulkinnassa päinvastaiseen suuntaan. Hän päättelee syntaktisen tason 
piirteiden perusteella ensin semanttisen ja sitten pragmaattisen tason merkityksen. 
Tämän prosessin hahmottaminen onnistuu helpommin alla olevasta kuvasta. (Hatva 
1993: 45.) 
 
SYNTAKSI          SEMANTIIKKA  PRAGMATIIKKA 
 
suunnittelija 
 vastaanottaja 
 
Kuva 5. Semioottisen prosessin kulkusuunta eri osapuolilla 
 
Myös opinnäytetyöhöni sisältyvä analyysi voidaan kokonaisuudessaan jakaa semiootti-
siin tasoihin. Katsojan tulkinnan mukaisessa järjestyksessä kampanjan lehti-ilmoitusten 
syntaktinen taso on analysoitu luvussa viisi, ja semanttinen taso eli kampanja suunnit-
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telijoiden luoma merkitys on esitelty luvussa neljä. Pragmaattista tasoa edustaa puoles-
taan kampanjatutkimuksen avulla saadut kommentit ja mielipiteet kampanjan lehti-
ilmoituksista. 
 
Tutkittavan mainoskampanjan kuvitus sisältää paljon symboleja ja viittauksia kuva-
aiheeseen sekä kampanjan konseptiin, minkä vuoksi tarkennan merkin ja symbolin 
määritelmät. Charles S. Peircen (1960) merkin määritelmän mukaan, merkki edustaa 
jollekulle jotakin jossakin suhteessa tai ominaisuudessa. Se mikä edustaa vain itseään 
ei ole merkki. Esimerkiksi omena ei ole merkki vaan omena, mutta Applen käyttämää 
tunnusta haukatusta omenasta voidaan pitää merkkinä. Merkit voidaan jakaa kolmeen 
klassiseen merkkityyppiin: ikoni, indeksi ja symboli. Ikoni on objektinsa kaltainen merk-
ki, joka tuo suoraan mieleen esittämänsä asian. Esimerkiksi muoto- ja passikuvat sekä 
realistiset piirustukset ja liikennemerkit ovat ikoneja. Indeksi on fyysisesti (jonkin käy-
tännöllisen läheisyyden kautta) objektiinsa yhteydessä oleva merkki, esimerkiksi savu 
on tulen merkki. Indeksi pakottaa katsojan huomion tiettyyn aiottuun kohteeseen ku-
vailematta sitä suoraan, kuten mainitsemani esimerkin savu viittaa vahvasti tuleen. 
Symboli on puolestaan sopimuksenvaraisesti objektiinsa yhdistetty merkki. Sanat ja 
numerot ovat symboleja, sillä niillä ei ole luonnollista kytkentää kohteeseensa, vaan ne 
ovat täysin sopimuksenvaraisia. (Fiske 1992: 70-72.) Hyvä visuaalinen symboli helpot-
taa merkityksen ilmaisemista, sillä ihmiset huomaavat ja ymmärtävät ne muita symbo-
leja paremmin. Symboleista on tullut merkittävä osa nykyisen kaltaista voimakkaasti 
visualisoitunutta maailmaa, jossa mm. matkapuhelinten ja Internet-sivujen käyttöliit-
tymät perustuvat pitkälti kuvakkeisiin eli symboleihin. 
 
3.3 Havainnointiin vaikuttavat tekijät 
 
Havaintopsykologian tutkimusten mukaan ihmiset muistavat sisällön ja merkityksen 
muotoa paremmin. Muodon merkitys on sen tunnistettavuudessa ja kategorioinnissa. 
Havainnon aikana koettu tunne-elämys on merkittävä muistamisen kannalta. Ihminen 
tekee ennen lukemista johtopäätöksiä siitä, mihin viesti liittyy ja miten se pitää tulkita. 
(Pohjola 2003: 57.) Viestin muodot, värit, typografia, tunnukset ja kuva-aiheet ovat 
itse asiassa havaintoprosessin näkökulmasta peräkkäisiä merkkejä, jotka vaikuttavat 
toistensa tulkintaan ja kokonaismerkityksen muodostumiseen (Pohjola 2003: 74). Esi-
merkiksi yritysten materiaalin tunnistamista vaikeuttaa se, mikäli joudutaan vertaa-
maan useampia toisten yritysten kanssa samankaltaisia ominaisuuksia, kuten kuva- ja 
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värimaailma tai muotokieli. Yhden tai muutaman keskeisen ja voimakkaasti poikkeavan 
ominaisuuden avulla tunnistaminen on paljon helpompaa. (Pohjola 2003: 58.) Tästä 
hyvänä esimerkkinä voisi mainita teleoperaattori DNA:n, joka on onnistunut erittäin 
hyvin personoimaan magentan värin sekä yrityksen logotyyppiä mukailevan typografian 
omalla toimialallaan. Jopa niin hyvin, että yritys julkaisi Helsingin Sanomissa kokosivun 
ilmoituksen, jossa edellä mainitut tunnistetekijät riittivät yksinään ketomaan lukijoille 
kyseessä olevan DNA:n ilmoitus ilman, että yrityksen nimeä tai tunnusta esitettiin lain-
kaan. 
 
Havainnoilla on selvä yhteys ajatteluun, joten monet katsojaan vaikuttavat taustatekijät 
vaikuttavat myös havaintojen vastaanottamiseen. Esimerkiksi ihmisen yksilöllisiin ha-
vaintoihin vaikuttavat seuraavat taustatekijät: 
 
 Perinnölliset tekijät, joihin hormonitoimintamme perustuu (Hormonit säätelevät 
mm. tunnetiloja, jotka ovat keskeisessä asemassa havainnoidessamme ulko-
maailmaa.) 
 Fyysiset ominaisuudet (mm. sukupuoli, ikä, terveyden tila) 
 Henkiset ominaisuudet (mm. omaksumis- ja oppimiskyky, älykkyys ja persoo-
nallisuus) 
 Aistihavaintojen käsittelykyky, joka vaikuttaa vastaanotetun tiedon määrään ja 
valikoitumiseen 
 Yksilön normisto eli yksilön itselleen muodostama käyttäytymis- ja ajatussään-
nöstö: mitä saa tehdä, ajatella tai sanoa 
 Asenteet ja mielipiteet, jotka vaikuttavat uuden tiedon vastaanottamiseen 
(Rope & Mether 1991: 61) 
 
Edellä lueteltujen yksilöllisten tekijöiden lisäksi on olemassa myös sosiaalisia taustateki-
jöitä, jotka vaikuttavat havaintoihimme. Ihmisellä on jatkuva tarve verrata omia ha-
vaintojaan muiden havaintoihin, minkä vuoksi sosiaalisilla taustatekijöillä on melko suu-
ri vaikutus havaintojen muodostumiseen. Näitä sosiaalisia taustatekijöitä ovat mm: 
 
 Yhteiskunta ja sen sisällä toimivat järjestelmät 
 Sosiaaliset arvot ja normit (mikä on sallittua, mikä ei) 
 Ryhmät, joihin yksilö tuntee kuuluvansa 
 Ryhmäpaine 
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 Vastaanottajan ja viestin lähettäjän mielikuvat toisistaan ja heidän keskinäinen 
vuorovaikutuksensa 
(Rope & Mether 1991: 61, 62.) 
 
Sosiaaliset taustatekijät vaikuttavat havaintoihin niin, että tietyn tekijän osuutta koko-
naishavainnon tekemiseen on hyvin hankala eritellä. Markkinoinnin onnistumisen kan-
nalta olennaista on kuitenkin se, miten ja millaisina kohderyhmään kuuluvat potentiaa-
liset asiakkaat havaitsevat mainostajan viestit. (Rope & Mether 1991: 62). 
 
Mielikuvat häiritsevät joskus havaitsemista, tällöin jonkin visuaalisen muodon muistista 
kuvaileminen saattaa häiritä näköaistiin perustuvaa ohjaustoimintoa (Pohjola 2003: 
65). Mielikuva on ihmisen mielessä oleva käsitys jostakin asiasta. Mielikuvan muodos-
tumiseen vaikuttavat mm. henkilön arvot, asenteet, tunteet, ennakkoluulot, havainnot, 
uskomukset, informaatio ja kokemukset. Markkinoijalle on tärkeää pystyä luomaan 
potentiaalisen asiakkaan mieleen sellainen kuva, joka synnyttää ostohalun markkinoita-
vaa tuotetta kohtaan. (Rope 2000: 176, 177.) Menestymisessä on kyse siitä miten ja 
millä keinoin tämä mielikuva saadaan rakennettua toimivaksi kokonaisuudeksi. 
 
3.4 Mainonnan vaikuttavuus 
 
Markkinoinnin kontekstissa ilmoitusten ulkoasuja ei yleensä arvioida esteettisin kritee-
rein, vaan keskeiseen asemaan nousee mainonnan vaikuttavuus ja viestin perillemeno. 
Markkinointiviestinnän teorioissa on esitetty erilaisia hierarkisia malleja mainonnan vai-
kuttavuudesta, joista tunnetuin on 1920-luvulta peräisin oleva AIDA-malli. Akronyymi 
muodostuu sanoista attention (huomion herättäminen), interest (kiinnostuminen), desi-
re (omistamisen halu), action (toiminta). Sanat kuvaavat mainonnan vastaanoton vai-
heita huomion herättämisestä, kiinnostumisen kautta, haluun kokeilla mainostettavaa 
tuotetta tai palvelua. Tavoitteena on, että vaikutusten prosessi etenee toimintaan eli 
ostopäätökseen. AIDA-malli kertoo ongelman, joka on mainonnan tutkimuksessa edel-
leenkin ajankohtainen: milloin, kuinka ja miksi mainonta vaikuttaa. (Seliger 2008: 106, 
107.) Mainonnan vaikuttavuutta tutkineen Gerard J. Tellisin (2004: 145) mukaan on 
olemassa kolme vetoamisen ja suostuttelun kategoriaa: argumentointi, tunteisiin ve-
toaminen ja esikuvien käyttö. Argumentointi voi olla mm. kannustavaa, vertailevaa, 
kilpailijan vaarattomaksi tekemistä tai hyökkäämistä vasta-argumentein. Tunteisiin ve-
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toaminen voi tapahtua puolestaan huumorin, draaman tai ärsyttämisen avulla. (Seliger 
2008: 107.) 
 
Markkinointimateriaalinen suunnittelu perustuu uskottavuuteen, ja tarkoituksena on 
tuoda asiakkaan tietoisuuteen yrityksen ammattimainen ja vakuuttava osaaminen. 
Markkinointimateriaalinen toimivuuden takaamiseksi on muistettava suunnittelun pe-
russäännöt. Kohderyhmään vetoavassa kokonaisuudessa tulee esiintyä seuraavat teki-
jät: 
 Ihmiset sekä toiminta kuvassa. Ihmisiä kiinnostaa yleisesti enemmän toiset ih-
miset ja eläimet kuin tuotteet. 
 Kuvat yleisesti, sillä ihmiset ovat kiinnostuneempia katsomaan kuvia ja niiden 
sanomaa kuin lukemaan tekstiä. Kuvissa voidaan myös hyödyntää ihmisten tai-
pumus samaistua henkilöihin ja tilanteisiin, jolloin kiinnostus tuotetta kohtaan 
saattaa kasvaa. 
 Toimiva visuaalinen suunnittelu. 
 Teknisesti erinomainen ja ammattimainen toteutus, esim. painojälki ja värit. 
 Yrityksen kokonaislinjan sekä graafisen ohjeistuksen noudattaminen. 
(Rope 2000: 326-330.) 
 
Visuaalinen ulkoasu on tärkeää, koska se on markkinointimateriaalin näkyvin ja usein 
ainoa reitti tiedon sisälle. Viestien pitää ottaa huomioon markkinoiden kommunikatiivi-
nen sopimus ja kulttuurin yleiset merkitykset. Kulttuurissa ja ympäristössä tapahtuvat 
muutokset vaikuttavat siihen miten erilaisia kuva-aiheita ymmärretään ja miten niiden 
merkitys muuttuu. (Pohjola 2003: 111.) Viestin ulkoasun toimivuus ratkaisee kaiken jo 
alkumetreiltä lähtien, sillä aiheen tunnistaminen ja olennaisen löytäminen epäolennais-
ten seasta on visuaalisen esityksen tärkein tehtävä. Graafinen suunnittelu tekee asioita 
näkyviä ja onnistuneimmillaan tuottaa elämysten lisäksi myös tietoa. (Vapaasalo 2000: 
53.) Vaikka kuvien tulkinta riippuu monista yksittäisistä seikoista, on graafisen suunnit-
telun periaatteista kuitenkin olemassa yleistettävää tietoa, joka perustuu pitkälti Bau-
haus-koulun aikaisiin teorioihin visuaalisten elementtien, värien ja sommittelun vuoro-
vaikutuksesta. Luvun viisi syntaktinen kuva-analyysi pohjautuu pitkälti juuri kyseisiin 
teorioihin. 
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4 TAPIOLAN  HELPPO HENKILÖSTÖPAKETTI 
 
Tunnettu yritys tai tuote voi keskittyä markkinoinnissaan myyntiä tukevaan viestiin tai 
mielikuvan vahvistamiseen luottamuksen hankkimisen sijaan (Pohjola 2003: 85). Tapio-
lan Helppo Henkilöstöpaketti -kampanja on selvästi myyntiä tukeva mainoskampanja, 
joka rakentuu lupaukselle: "Tapiolan Henkilöstöratkaisut tarjoaa kaiken kokoisille ja 
tapaisille yrityksille mahdollisuuden laittaa henkilöstöasiansa kuntoon". 
 
Kampanjassa halutaan kertoa tyytyväisyydestä, joka saavutetaan käyttämällä Tapiolan 
tarjoamia henkilöstöratkaisuja. Kampanjan kohderyhmänä ovat ensisijaisesti yritysten 
henkilöstöpäättäjät sekä toisaalta myös työntekijät. Kampanjan tavoitteena on profiloi-
da Tapiola edelläkävijäksi henkilöstöpäättäjien keskuudessa. Kampanjan konsepti ”Pa-
rempia kehityskeskusteluja, parempia työpaikkoja.” rakentuu kahden osapuolen väli-
sestä kehityskeskustelusta, joka johtaa parempaan lopputulokseen ja sitä kautta tyyty-
väisyyteen. (Tapiolan henkilöstöratkaisut –kampanja syksy 2008.)  
 
4.1 Kampanjan visuaalisen ilmeen esittely 
 
Tapiolan Helppo Henkilöstöpaketti -kampanjaan kuuluu mm. kolme erilaista lehti-
ilmoitusta (kuvat 6, 7 ja 8), joista kaksi ensimmäistä (kuvat 6 ja 7) on analysoitu tar-
kemmin opinnäytetyön luvussa viisi. Kampanjan kaikissa markkinointimateriaaleissa 
toistuvat seuraavat visuaaliset elementit: Tapiola-label, uusi väri- ja kuvamaailma sekä 
teksteistä muodostuvat elementit. 
 
Tapiolan Helppo Henkilöstöpaketti -kampanjassa on käytetty ensimmäistä kertaa Ta-
piolalle varta vasten otettuja, aiheeseen liittyviä kuvia. Kampanjan kuvien sisällöstä 
vastaa Tapiolan markkinointiosasto ja ne on toteutettu yhdessä mainostoimiston ja 
valokuvaajan kanssa. Lehti-ilmoitusten suunnittelusta ja toteutuksesta on vastannut 
mainostoimisto. Kampanjan kuvamaailman aihe perustuu kehityskeskusteluihin, mikä 
tukee vahvasti kampanjan konseptia. Lehti-ilmoitusten tekstin ja kuvan suhde on ai-
heen kannalta dokumentoiva, koska kuva-aiheet esittävät tekstissä mainittua kehitys-
keskustelua. 
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4.2 Kampanjan lehti-ilmoitukset 
 
Tutkittavan kampanjan lehti-ilmoitusten pääasiallinen tarkoitus on herättää kohderyh-
mään kuuluvien henkilöiden kiinnostus ja ohjata heidät kampanjan nettisivuille (help-
pohenkilostopaketti.fi), josta löytyy tarkempaa tietoa markkinoitavasta palvelusta. Hek-
tisen elämänmenon myötä ilmoitukset ovat muuttuneet sanalliselta sisällöltään yksin-
kertaisiksi ja lyhyiksi, ja kuvalla on ilmoituksissa yhä suurempi rooli (Pohjola 2003: 
159). Anja Hatva kertoo Helsingin Sanomien teettämästä tutkimuksesta (Obläs 1986, 
huomioarvotutkimus), jonka mukaan kuvattoman ilmoituksen huomioarvo oli 1-15 %, 
mutta valokuvan kera huomioarvo oli jo 1-47 %. Parhaimmillaan valokuva siis kolmin-
kertaistaa ilmoituksen huomioarvon. (Hatva 1993: 61.) Näissäkin lehti-ilmoituksissa 
kuvat ovat suuressa roolissa, joskin kuvissa esiintyvien henkilöiden välisen kirjoitetun 
dialogin myötä ilmoituksissa on myös melko runsaasti tekstiä. 
 
Ilmoitusten visuaalinen erottuvuus korostuu erityisesti sanomalehdessä, koska ympäril-
lä olevat muut ilmoitukset ja informaatio kilpailevat lukijan huomiosta (Pohjola 2003: 
159). Kampanjan lehti-ilmoitusten taustavärinä on käytetty Tapiolan ensisijaisista lisä-
väreistä Tapiola Turquoisea ja Tapiola Light Greeniä, jotka erottuvat selkeästi ainakin 
vakuutusalan muiden toimijoiden ilmoittelusta. 
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Kuva 6. Lehti-ilmoitus 1 
 
 
Kuva 7. Lehti-ilmoitus 2 
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Kuva 8. Lehti-ilmoitus 3 
 
4.3 Yrityspuolen mainoskampanjoiden visuaalisen ilmeen kehitys 
 
Visuaalisen ilmeen uudistuksen myötä yrityspuolen mainoskampanjoiden kuvat ovat 
muuttuneet melko radikaalisti. Aikaisemmin Tapiolan lehti-ilmoitusten kuvitus on perus-
tunut kuvapankkikuviin, joita on yhdistetty erilaisiin taustoihin, kehyksiin ja pohjiin (ku-
vat 9 ja 10). Kuvapankkimaiset henkilökuvat eivät ole kovinkaan persoonallinen ratkai-
su, sillä monet yritykset käyttävät valmiita, hyvin samantyyppisiä kuvia. Uusi kuvamaa-
ilma erottuu näin ollen paremmin niistä alan toimijoista, jotka edelleen käyttävät kuva-
pankkien valmiita kuvia mainonnassaan. 
 
Tapiolan uusi värimaailma on huomattavasti raikkaampi ja erottuvampi kuin vanha 
beigeen ja ruskeaan painottuva värimaailma. Markkinointimateriaaleissa beige väri voi-
daan nähdä jopa hieman mitäänsanomattomana ratkaisuna, vaikka beigeä pidetään 
yleisesti yksinkertaisena, maanläheisenä ja turvallisena värinä. Vaatemuodissa beige 
voi olla jopa tyylikäs valinta, mutta lehti-ilmoituksissa se ei ole erottuva, sillä beige 
hukkuu helposti sanomalehden harmaan eri sävyihin. 
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Kuva 9. Tapiolan yrityspuolen vanha lehti-ilmoitus. Kehys- ja paneelipohjat olivat käytössä vuo-
sina 2004-2007. 
 
 
Kuva 10. Tapiolan yrityspuolen vanha lehti-ilmoitus. Kehys- ja paneelipohjat olivat käytössä 
vuosina 2004-2007. 
 
 
5 ILMOITUSTEN VISUAALISEN ILMEEN ANALYSOINTI 
 
Syntaktisella struktuurilla tarkoitetaan merkinantajan ilmaisullista sisältöä, ja kuvassa 
tällaisia syntaktisia piirteitä ovat visuaalisen viestinnän keinot, kuten sommittelu, väri ja 
kontrasti. Kuvassa oleva syntaktinen taso on siis olemassa havaitsijasta riippumatta, 
minkä vuoksi käytän syntaktista kuva-analyysiä kahden kampanjan lehti-ilmoituksen 
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(kuvat 6 ja 7) visuaalisen sisällön hahmottamiseksi ja niiden vertailemiseksi. (Hatva 
1993: 24.) Jotta analyysini olisi mahdollisimman selkeä ja helppolukuinen, olen esittä-
nyt osan havainnoistani myös kuvallisesti. Analyysin avulla saadaan tietoa siitä, mitkä 
ilmoitusten visuaalisista elementeistä herättävät katsojan huomion eli toteuttavat lu-
vussa kolme esitetyn AIDA-mallin ensimmäisen A-kohdan (attention). Pohdin myös 
minkälaisia ajatuksia ja tulkintoja ilmoitukset minussa vastaanottajana herättivät. 
 
5.1 Sommittelu 
 
Sommittelu on monitahoinen ilmiö, jolla on merkittävä rooli mainoskuvien ja markki-
nointimateriaalien suunnittelussa. Tietyn kaavan noudattaminen ei välttämättä takaa 
onnistunutta lopputulosta, sillä ihmisen omilla odotuksilla ja taustatekijöillä on todettu 
olevan suuri vaikutus tapaan katsoa ja tulkita kuvaa. Odotukset johtuvat motiiveista, 
jotka ovat kohteen aktivoimia tarpeita. Motiivit ohjaavat ihmisen toimintaa, kuten ku-
van katsomiseen käytettyä aikaa. (Hatva 1987: 64.) Elementtien sijoittelulla luodaan eri 
asioiden välisiä yhteyksiä ja ohjataan katsojaa eteenpäin. Eri elementtejä painottamalla 
voidaan luoda mielikuvia, esimerkiksi harmoniaa tai jännitettä. Aggressiivisempi tun-
nelma syntyy esimerkiksi voimakkailla värikontrasteilla, kovilla muodoilla ja dynaamisel-
la lay-outin suunnittelulla (Pohjola 2003: 111, 126). 
 
Lehti-ilmoitus 2 (kuva 12) on sommittelultaan dynaaminen. Voimakkaan diagonaalinen 
sommittelu, joka on osoitettu kuvassa valkoisilla viivoilla, antaa ilmoitukselle jännitettä 
ja vaihtelua. Ilmoitus 1 (kuva 11) on kuva-aiheen sommittelultaan horisontaalinen ja 
rauhallinen (valkoiset viivat) sekä lähestulkoon symmetrinen, minkä osoittaa kuvan 
keskilinjan jakava sininen pystysuora viiva. Kuva-aihe itsessään on ehkä liiankin sään-
nöllinen, mikä antaa yksitoikkoisen ja tylsän vaikutelman. Henkilöiden alla oleva musta 
”matto” korostaa entisestään vahvasti horisontaalista vaikutelmaa. Kummankin ilmoi-
tuksen koko pintaa tutkittaessa ne ovat kuitenkin vertikaalisia eli pystysuoria sommi-
telmia. Pystysuuntainen pinnan sommitelma antaa yleisesti dynaamisemman vaikutel-
man kuin vaakasuuntainen sommitelma. 
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Kuva 11. Lehti-ilmoituksen 1 sommittelu      Kuva 12. Lehti-ilmoitus 2 sommittelu 
 
Eri elementtien käytön muodostamaa visuaalista rytmiä voidaan jäsentää erityyppisillä 
periaatteilla, näkymättömillä rakenteilla, joihin elementit kiinnittyvät. Sommittelun ra-
kenne voi perustua esimerkiksi kultaiseen leikkaukseen. Kultainen leikkaus on pinnan 
optinen tasapainopiste, joka sijaitsee sivusuunnassa keskellä, mutta korkeussuunnassa 
hiukan puolivälin yläpuolella. Kultaisen leikkauksen pinnan jakava perussuhde on 3:5. 
(Pohjola 2003: 126.) Molemmat ilmoitukset on jaettu kuvissa 11 ja 12 kultaisen leikka-
uksen mukaisesti (punaiset viivat). Ilmoituksessa 1 kuvan keskiosa (pöydän linja) sijoit-
tuu tarkalleen vaakajanalle, joka sijaitsee kultaisen leikkauksen suhteessa 3:5. Tätä 
voidaan pitää pinnan jaon kannalta hyvänä paikkana, joskaan se ei pelasta voimakkaan 
horisontaalisen ja symmetrisen kuvan tylsää ja staattista vaikutelmaa. Ilmoituksessa 2 
nainen rekvisiittoineen on sommiteltu keskelle kultaisen leikkauksen muodostamaa 
suorakaidetta (pienempi, keltainen suorakaide), jonka pitkä sivu sijaitsee kultaisen leik-
kauksen suhteessa 2:3. Ilmoituksen alaosa, jossa sijaitsee Tapiola-label sekä tekstiä, 
on yhden perusosan korkuinen muodostaen ikään kuin pohjan koko ilmoitukselle. 
 
Ilmoituksessa olevien elementtien järjestys on riippuvainen ihmisten tavasta katsoa 
kuvaa eli normaalista lukusuunnasta. Katse pyritään siirtämään johdonmukaisesti pitkin 
tasapainoakselia, ylhäältä alas, vasemmalta oikealle, isoista objekteista pieniin, kirk-
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kaista väreistä vähemmän kirkkaisiin, epäsäännöllisistä muodoista säännöllisiin ja liik-
kuvista paikallaan oleviin. (Pohjola 2003: 127.) Kun ilmoitusten pinnat jakaa neljään 
osaan (siniset viivat) huomataan, että ilmoitusten elementit on sijoitettu ohjaamaan 
katse vasemmalta oikealle. Tämä asettelu vahvistaa ilmoitusten kuva-aiheissa olevaa 
tarinallista ulottuvuutta ja helpottaa näin kuva-aiheen toiminnan (henkilöiden välisen 
keskustelun) ymmärtämistä. Huomioarvon kannalta kuvan oikea yläkulma on yleisesti 
ottaen paras. Kummassakin ilmoituksessa oikea yläkulma jää lähes täysin tyhjäksi, mi-
kä ei kuva-aiheen tarinallisuuden vuoksi ole kuitenkaan tärkeää. Jos elementit olisi si-
joitettu toisella tavalla, esimerkiksi ilmoituksen 2 (kuva 12) henkilöt sijoitettaisiin vas-
takkaisille puolille (nainen oikeaan yläkulmaan ja mies vasempaan alakulmaan), niin 
kuvan kertomus ja dynamiikka olisi aivan toinen. 
 
Tärkeitä kohteita voidaan asettelun sijaan korostaa painottamalla, mikä tarkoittaa tär-
keän kohteen esiin tuomista mm. koon, sävyn, tekstuurin tai muodon avulla. Ilmoituk-
sen tärkeintä kohdetta tulee korostaa, jotta katse saadaan ensin siihen. (Pohjola 2003: 
127.) Tutkittavan kampanjan lehti-ilmoitusten tärkein viesti on saada kohderyhmään 
kuuluvat henkilöt käymään ilmoituksessa mainitulla Internet-sivustolla (helppohenkilos-
topaketti.fi). Tätä asiaa on korostettu vahvasti visuaalisella elementillä ja tehostevärillä, 
joskin se on sijoitettu kummassakin ilmoituksessa vasempaan alaneljännekseen, joka 
on huomioarvon kannalta kaikkein heikoin paikka. Viesti on sijoitettu nuolen sisään, 
ikään kuin ohjaamaan katsoja edellä mainitulle Internet-sivustolle. Nuolen musta väri 
tekee siitä melko raskaan elementin, joka erottuu ilmoituksessa 2 (kuva 12) hyvin. Tar-
kasteltaessa ilmoitusta 1 (kuva 11) sen oikeassa kontekstissa eli sanomalehdessä nuoli 
ei erotu taustastaan merkittävästi, mikä johtuu varmasti sanomalehden painotekniikas-
ta ja paperista. Painotekniset asiat tulisi kuitenkin ottaa tarkasti huomioon jo ilmoitus-
ten suunnitteluvaiheessa ja värivalintoja tehtäessä. 
 
5.2 Väri 
 
Markkinoinnissa joudutaan arvioimaan värien viestinnällisiä ominaisuuksia tarkkaan. On 
kuitenkin syytä muistaa, että värit sinänsä eivät kanna mitään viestiä, vaan ne saavat 
viestinnällisen merkityksensä esiinnyttyään toistuvasti jossain tietyssä kontekstissa. 
Värin nopea havaitseminen on mahdollista, kun väri on katsojalle entuudestaan tuttu. 
Viestinnän tarpeisiin sopivia väriyhdistelmiä kannattaakin etsiä ihmisille yhteisestä ko-
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kemustaustasta, jotta tuttuuden elämys syntyisi mahdollisimman helposti ja nopeasti. 
(Huttunen 2005: 138, 141.) 
 
Viestin sisällön kannalta tärkeän kohteen erottumisessa tulee ottaa huomioon taustavä-
rin vaikutus. Perusperiaate on, että mitä suurempi on kohdekuvion ja sen taustan va-
lööriero (tummuusero), sitä paremmin kuvio näkyy. (Huttunen 2005: 143.) Alla oleva 
esimerkkikuva (kuva 13) osoittaa miten valkoiset ja mustat T-kirjaimet erottuvat Tapio-
lan ensisijaisista lisäväreistä hyvinkin eritavalla. 
 
 
Kuva 13. Mustan ja valkoisen valööriero Tapiolan lisäväreissä 
 
Valkoinen teksti erottuu selvästi mustaa tekstiä paremmin varsinkin, jos taustavärinä 
on Tapiola Dark Green, Tapiola Turquoise tai Tapiola Blue. Tämä johtuu osittain siitä, 
että Tapiola Dark Green ja Tapiola Turquoise ovat murrettuja värejä, jotka taittavat jo 
itsessään hieman mustaan. Asettamalla mustaa väriä jonkun värin rinnalle himmenne-
tään sen astetta entisestään (Pusa 1967: 27). Näin ollen musta T-kirjain himmentää 
Tapiola Dark Greeniä ja Tapiola Turquoisea tehden niistä entistäkin tummemmat. Il-
moituksessa 1 (kuva 6) valkoiset tekstit erottuvat huomattavasti paremmin kuin mustat 
tekstit. Ilmoituksessa 2 (kuva 7) mustat tekstit erottuvat taustaan jo hieman parem-
min. 
 
Kun arvioidaan yksittäisen värin visuaalista ilmettä, väriä tarkastellaan aina tietyssä 
kontekstissa. Turkoosi on raikas väri, joka yhdistetään mereen ja kirkkauteen. Siihen 
liitetään usein termejä kuten tietoisuus, meditointi ja luovuus. Turkoosi viestii puhtau-
desta ja raikkaudesta ja on siksi suosittu väri kylpylöissä ja uimahalleissa. (Coloria Tur-
koosi.) Sanomalehdessä Tapiola Turquoise toistuu kuitenkin hyvin tummana, menettä-
en näin mielikuvan raikkaudesta. Itse asiassa ilmoituksen 2 (kuva 7) taustavärinä oleva 
Tapiola Light Green antaa ilmoitukselle raikkaamman ilmeen, sillä keltavoittoisena vih-
reänä se viestii nuorekkuudesta, keväästä sekä varhaiskesästä (Pusa 1967: 57). Kum-
massakin ilmoituksessa on käytetty mustaa väri mm. henkilöiden vaatteissa ja nuolissa, 
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mikä antaa yhdessä taustavärin kanssa melko tumman ja synkän yleisvaikutelman. 
Ilmoituksessa 2 (kuva 7) tummaa yleisvaikutelmaa on saatu häivytettyä taustapinnan 
heijastuksella ja valkoisilla heittomerkeillä. 
 
5.3 Muoto, kontrasti ja pinnan tilavaikutelma 
 
Muoto on viivan, 3-ulotteisen kappaleen ja pinnan muuttuja. Kuvasta voidaan tarkastel-
la yksittäisen elementin muotoa, elementtiryhmän muodostamaa muotoa sekä perus-
pinnan rajauksen muotoa. Muoto voi esiintyä kuvassa kaksiulotteisena (esimerkiksi 
kolmio, neliö, ympyrä), kolmiulotteisena (esimerkiksi kuutio, pallo, lieriö), säännöllisenä 
tai vapaana sekä suljettuna tai avoimena. Säännölliset ja suljetut muodot ovat usein 
voimakkaampia ja hallitsevampia kuin avoimet ja vapaat muodot, joita esiintyy luon-
nossa. Geometriset muodot liittyvät ihmisen tuottamiin muotoihin, kun taas luonnon 
muodot ovat epäsäännöllisiä ja elastisempia. Jotkin muodot korostavat joidenkin värien 
arvoa, toiset taas vaimentavat sitä. Muodolla on aina käyttöyhteydessään merkitys eli 
viittaus sisältöön. Muodon tunnistettavuutta eri käyttökohteissa helpottaa muodon tai 
muotojen käytettävän pinnan välisen suhteen määrittäminen. (Pohjola 2003: 137, 
138.) Tutkittavissa lehti-ilmoituksissa on käytetty runsaasti geometrisia muotoja, ja 
yksittäisten elementtien muodostamat ryppäät voidaan nähdä geometrisina kokonai-
suuksina (kuvat 14 ja 15). Ilmoituksessa 1 on enemmän erilaisia muotoja kuin ilmoi-
tuksessa 2. Ilmoituksen 1 aiemmin kuvattu sommitelma tekee siitä pelkästään muoto-
jen valossa tarkasteltuna tylsän ja toisaalta sekavan oloisen kokonaisuuden. Ilmoitus 2 
on muotojen puolesta harmonisempi kokonaisuus, jonka mielenkiintoa lisää dynaami-
nen sommitelma. 
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Kuva 14. Lehti-ilmoitus 1 muoto      Kuva 15. Lehti-ilmoitus 2 muoto 
 
Kuvan kokonaissommittelu rakennetaan usein jonkin perusmuodon mukaisen asettelun 
varaan, jotta erilliset elementit pysyvät hyvin hallinnassa. Tutkittavien lehti-ilmoitusten 
sommittelu perustuu neliöön, mikä tukee katsojan tulkintaa todellisesta tilanteesta. 
Lehti-ilmoituksessa 2 (kuva 15) todellisuuden tunteen rikkoo kuitenkin henkilöiden dia-
gonaalinen asettelu suhteessa toisiinsa. Sama asia, joka tekee ilmoituksesta kiinnosta-
vamman. Kummassakin ilmoituksessa koko pinnan tilavaikutelma muodostuu kolmesta 
tasosta, jotka on helppo havaita kuvien 14 ja 15 muotojen avulla. Ensimmäisen tason 
muodostavat musta nuoli ja Tapiola-label teksteineen, jotka rajautuvat kuvan ulkoreu-
naan. Tämä avoin sommitelma asettaa elementit ikään kuin muun ilmoituksen päälle, 
muodostaen erillisen tason. Toisen, taka-alalla olevan tason muodostavat ilmoitusten 
kuvat ja dialogi (harmaat muodot). Kolmannen ja samalla alimmaisen tason muodostaa 
ilmoitusten taustaväri. Tasojen vaihtelu elävöittää ilmoituksia ja antaa niille kolmiulot-
teisia piirteitä. 
 
Kontrasti on eri elementtien erottuvuutta toisistaan. Kontrasti on tehokeino, joka erot-
taa usein tavanomaisia, latteita, voimakkaampia ja vahvemmalta tuntuvia osia toisis-
taan. Koko sommittelun kannalta kontrasti voi tarkoittaa esimerkiksi pienen kuvan ja 
ison otsikon välistä kontrastia tai suurten ja pienten kirjainten käyttämistä rinnakkain. 
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Kontrasti voi syntyä myös esimerkiksi kuvapinnan ja tekstipinnan välillä tai ladotun 
tekstin muodostaman pinnan suhteena pohjapintaan. Tyhjän ja täyden tilan kontrasti 
muodostaa taittoon ja sommitelmaan jännitettä, rytmiä ja liikettä. (Pohjola 2003: 125, 
126). Ilmoituksessa 2 (kuva 7) tyhjän ja täyden tilan välinen suhde on sopiva, mikä 
antaa taustavärille mahdollisuuden toimia huomion herättäjänä. Ilmoituksessa 1 (kuva 
6) on kuva-aiheen informatiivisuuden vuoksi liikaa elementtejä, eikä tyhjän ja täyden 
tilan välinen suhde anna tarvittavaa tilaa kuin Tapiola-labelille. 
 
5.4 Viiva 
 
Viivalla on pituus ja muoto. Viivan muoto rajaa avaruudesta tilan, jolle ihminen alkaa 
havaintoprosessin luonteen mukaisesti etsiä merkitystä. Viiva toimii kahden tilan väli-
senä erottajana. Painoarvojensa mukaisesti viivan rajaamat tilat muodostavat keskinäi-
sen jännitteen, joka korostuu alueiden tai tilojen yhtymäkohdassa. Viivan ilmaisullinen 
voima riippuu sen ominaisuuksista, joita ovat mm. viivan rajaamien pintojen luonne, 
viivan paksuusvaihtelu, jatkuvuus tai katkonaisuus, tuottamisen tekniikka sekä etene-
mistapa ja -suunta. (Pohjola 2003: 138.) 
 
   
Kuva 16. Lehti-ilmoitus 1 viiva       Kuva 17. Lehti-ilmoitus 2 viiva 
 
 29 
Ilmoituksessa 1 (kuva 16) horisontaalisia viivoja (valkoiset viivat) on enemmän kuin 
vertikaalisia tai diagonaalisia viivoja. Vahvat horisontaaliset, osittain näkymättömät 
viivat sijoittuvat kuvan alaosaan, vieden kuvan painopistettä alaspäin. Kuvan diagonaa-
linen viiva (keltainen viiva) muodostuu nuolesta ja kaarevat viivat (punaiset viivat) pa-
perirullista roikkuvista siivuista. Nämä diagonaaliset ja kaarevat viivat eivät kuitenkaan 
pysty rikkomaan horisontaalisten viivojen luomaa koko kuvan pysähtynyttä tunnelmaa. 
Ilmoituksen 2 (kuva 17) vaikutelma on huomattavasti dynaamisempi, ja siinä korostu-
vat hahmojen suhteesta muodostuvat diagonaaliset viivat (valkoiset viivat), jotka tuo-
vat kuvaan toimintaa ja vilkkautta. Kuvan henkilöiden katsekontakti antaa kuvalle eri-
tyistä jännitettä. Miehen käden ja jalkojen asennoista muodostuva vertikaalinen viiva 
(sininen viiva) tuo kuvaan aktiivista ylöspäin nousevaa liikettä. Tätä näkymätöntä viivaa 
korostaa sen sijoittuminen hyvin lähelle kultaisen leikkauksen linjaa. Kummassakin il-
moituksessa dialogin teksti ja ajatusviivat muodostavat konkreettisia horisontaalisia 
viivoja, mutta ne eivät vaikutukseltaan nouse edellä esitettyjen viivojen tasolle. 
 
5.5 Kuvan aihe 
 
Kuvan tehtävänä on lisätä sanallisen viestin antamaa informaatiota tai täydentää mieli-
kuvaa. Ihmisen lukemistavan mukaan ja viestin suunnittelusta riippuen kuva voi olla 
ensimmäinen tulkittava asia viestissä, jota sanallinen viesti selittää liittäen sen oikeaan 
kontekstiinsa. (Pohjola 2003: 115.) Kampanjan kuvat ovat Tapiolalle otettuja valokuvia 
aiheeseen sopivasta tilanteesta. Kyseisen kampanjan aiheeksi on valittu kaikille eläväs-
tä elämästä, työpaikoilta tuttu kehityskeskustelu. Tilanne, jossa työnantaja ja -tekijä 
kohtaavat ja tekevät tulevaisuutta koskevia ratkaisuja. Tällä kuva-aiheella halutaan 
selvästi ohjata katsojan ajatukset kehityskeskusteluihin, sillä suora viittaus aiheeseen 
antaa vähemmän tilaa katsojan omille tulkinnoille ja mielikuville. Kuva-aiheiden som-
mittelun kannalta tarkasteltuna Tapiolan käsitys kehityskeskusteluista on mielestäni 
melko vanhanaikainen. Tämä mielikuva johtuu esimiehen ja alaisen vastakkainasette-
lusta, mikä ei viesti yhteisistä tavoitteista tai asioiden kehittämisestä. 
 
Valokuvalla, niin kuin muillakin visuaalisilla elementeillä, on sisältö, ilmaisu ja muoto. 
Kuvan muodon osatekijöitä voivat olla esimerkiksi kuvaustapaan liittyvät määritykset, 
kuten esimerkiksi kuvakulma, kameran objektiivi (kuvan perspektiivivaikutelma) ja 
valaistustapa (Pohjola 2003: 139). Tutkittavan kampanjan lehti-ilmoitusten valokuvien 
kuvaustapa on erilainen ja tavanomaisesta poikkeava. Kuvat on otettu ylhäältä alas-
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päin, niin että kuvaaja on nostettu ylös katonrajaan, ja mallit sekä rekvisiitta on asetet-
tu taustakankaan päälle lattialle. Tämä kuvaustapa tuo valokuviin aivan omanlaisensa 
ilmeen ja perspektiivin. Ilmoituksen 1 (kuva 6) syvyysvaikutelma tulee vahvimmin esiin 
pöydän ja ”maton” viivaperspektiivistä sekä varjoista. Erikoisesta kuvaustavasta johtu-
en kuvan varjot antavat tavallaan vääränlaisen syvyysvihjeen suhteessa viivaperspek-
tiiviin, mikä saattaa aiheuttaa katsojalle mielikuvan naivista kuvituksesta. Yksityiskohtiin 
keskittyvä kuvalinja antaa aiheiden koon tuomaa kontrastia todellisten esineiden ja 
aiheiden kokoihin verrattuna (Pohjola 2003: 139). Niinpä ilmoituksen 1 perspektiiviä 
vääristää myös ilmassa roikkuvan punaisen puhelimen suhteettoman suuri koko, jonka 
pitäisi taustalla ollessaan pikemminkin pienentyä. Puhelimen koko suhteessa ihmisiin ja 
pöytään on myös vääristynyt. Ilmoituksessa 2 (kuva 7) kuvan heittomerkkien kolmi-
ulotteisuus luo kuvalle kuperan vaikutelman. Naisen alla sijaitseva heittomerkki näyttäi-
si olevan kuvattu hieman oikealta, kun taas miehen alla sijaitseva heittomerkki on ku-
vattu hieman vasemmalta, minkä vuoksi ne antavat katsojalle vaikutelman kuperasta 
muodosta. Kuperan vaikutelman rikkoo kuitenkin dialogin teksti, joka ei nouse mustas-
ta väristä johtuen kuvan päälle, kuperimpaan kohtaan, vaan vetäytyy pikemminkin 
taka-alalle. 
 
Valokuva sisältää usein informaation kannalta turhia, jopa häiritseviä yksityiskohtia. 
Kuvien käsikirjoitus, kuvissa olevien tapahtumien luonne ja eri elementit sekä ihmisten 
välinen dialogi ovat tärkeitä elementtejä myös still-kuvassa. Kuvan sisältämien esinei-
den ja ihmistyyppien vaikutus mielikuviin on merkittävä tekijä kuvan esittävyydessä. 
(Pohjola 2003: 139, 140.) Tutkittavan kampanjan lehti-ilmoitusten valokuvissa olevat 
henkilöt ja esineet on valittu tarkasti ja tietoisesti, jotta katsojalle syntyvä mielikuva 
olisi juuri halutunlainen. Vaikka ilmoituksen kuvan toteutustapa on uusi, niin ilmoituk-
sessa 1 (kuva 6) olevat yksittäiset esineet, kuten oranssit tuolit ja kirkkaan punainen 
puhelin, viestivät vahvasti 70-luvun henkeä. Kun kampanjan tarkoitus on profiloida 
Tapiola edelläkävijäksi henkilöstöpäättäjien keskuudessa, eivät kuvalliset vihjeet 70-
luvusta ole mielestäni perusteltuja. Uudella ilmeellä on haluttu viestiä myös modernia 
raikkautta ja laadukkuutta, mikä ei mielestäni välity ilmoituksen 1 (kuva 6) kuvamaail-
masta ollenkaan. Ilmoituksen 1 kuva-aihe ohjaa mielikuvan hyvin nopeasti paperiteolli-
suuden yritykseen ja tunkkaiseen tehdasmiljööseen, mikä rajaa ilmoituksen todellisen 
kohderyhmän erittäin tarkasti, eikä näin ollen herätä kiinnostusta muiden alojen yritys-
päättäjissä. Paperiteollisuuteen viittaavat lainausmerkkejä edustavat paperirullat, ja 
tunkkaiseen tehdasmiljööseen viittaavat kuvan väritys, tummuus ja vanhanaikainen 
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rekvisiitta. Ensimmäisellä vilkaisulla naisen kädessä näyttäisi olevan tupakka, joka ei 
tunnu sopivan vakuutusyhtiön kuvamaailmaan lainkaan. Tarkemmin katsoen tupakka 
osoittautuu lopulta kynäksi, mutta tämä huomio jää monelta lehdenselaajalta varmasti 
tekemättä. 
 
Informaatiotulvan keskellä pyrkimys on usein pelkistää visuaalista esitystä. Pelkistetty 
ja hallittu esitystapa mielletään helposti esimerkiksi luotettavuuteen ja korkeaan laa-
tuun liittyväksi elementiksi. Pohjoismaisessa graafisessa ilmaisussa on totuttu pelkiste-
tympään ilmeeseen kuin esimerkiksi pohjoisamerikkalaisessa graafisessa ilmaisussa. 
(Pohjola 2003: 110.) Tutkittavien lehti-ilmoitusten valokuvissa informaatiota on pyritty 
pelkistämään mm. syväämällä kuvat taustastaan ja asettamalla ne yksivärisen taustan 
päälle. Tutkittavista ilmoituksista toinen (kuva 7) on kuva-aiheeltaan pelkistetympi kuin 
ilmoitus 1 (kuva 6). Tämä johtuu pitkälti siitä, että ilmoituksen 1 kuvassa rekvisiittaa ja 
informaatiota on huomattavasti enemmän kuin ilmoituksessa 2. Ilmoituksen 2 rekvisiit-
ta, kuten tuolien virkaa edustavat heittomerkit, ovat moderneja ja väriltään raikkaita. 
Kuva-aiheeltaan ilmoitus 2 on pitkäikäisempi, johtuen juuri tiettyyn aikakauteen sijoit-
tuvan rekvisiitan vähyydestä. Ilmoituksen 2 kuva-aihe antaa katsojalle tarpeeksi tulkin-
nan vapautta, jolloin se voidaan liittää monen eri toimialan yrityksen kehityskeskuste-
luihin. Tämä tekee ilmoituksesta 2 huomattavasti monikäyttöisemmän. 
 
5.6 Liike 
 
Liike voi liittyä joko painotuotteen sommitteluperiaatteisiin tai liikkuvan kuvan rytmiin ja 
leikkauksiin. Liike voi muodostua koko kuvan (sommitelman) sekä yksittäisten element-
tien (muoto, suunta, asento) ominaisuuksista. Ilmoitus 2 (kuva 7) on dynaamisen pe-
russommitelman ansiosta liikkeessä. Perinteisiin tukeutuvan ja luotettavan yrityksen 
sommittelu viestii varmuudesta ja pysyvyydestä. Verrattaessa ilmoitusta 2 (kuva 7) 
yrityspuolen vanhempiin ilmoituksiin (kuvat 9 ja 10) voidaan Tapiolan sanoa ottaneen 
askelia kohti rohkeampaa ja nuorekkaampaa mainonnan ulkoasua. (Pohjola 2003: 
111.) 
 
Ensivaikutelmana kummankin ilmoituksen (kuvat 6 ja 7) kuvissa vallitsee staattisuus, 
sillä henkilöt ovat pysähtyneet määrättyihin asentoihin. Ilmoituksen 2 sommittelu (kuva 
12) tuo koko ilmoitukseen kuitenkin liikettä, ja henkilöiden käsien asennot viestivät 
aktiivisesta keskustelusta. Ilmoituksen 1 (kuva 6) hahmot ovat staattisempia ja kiinnit-
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tyvät tiukasti pöydän ympärille. Musta ”matto” korostaa entisestään kuvan staattista 
vaikutelma. Liikettä ilmoitukseen tuovat ainoastaan nuoli, paperirullat ja naisen käsi. 
 
5.7 Typografia 
 
Typografiassa muotokontrasti syntyy esimerkiksi antiikvan (päätteellisen) ja groteskin 
(päätteettömän) kirjaintyypin yhdistämisestä tai normaalin ja kursiivin kirjainleikkauk-
sen yhdistämisestä. Analysoitavassa lehti-ilmoituksessa on käytetty kahta erilaista kir-
jaintyyppiä. Päätteellisellä Linotype Typo Americalla ilmaistaan kuvan henkilöiden välis-
tä dialogia, kun taas Tapiolan yleisesti käyttämällä päätteettömällä Trade Gothicilla 
kerrotaan ilmoituksen varsinainen viesti. 
 
Kirjaintyypit voidaan luokitella niiden yhteisten piirteiden perusteella tiettyihin kirjain-
tyyleihin. Markus Itkonen jakaa kirjaintyylit 12 pääryhmään, joista yksi on egyptiennet. 
Ilmoituksissa käytetty Linotype Typo American kuuluu egyptienneihin, joista käytettään 
englannin kielessä kuvaavampaa nimeä slab serif (slab ’laattamainen’). (Itkonen 2004: 
19, 37.) Linotype Typo American perustuu vanhojen kirjoituskoneiden tuottamaan jäl-
keen, ja tämän tyylisiä kirjaintyyppejä käytetään usein mm. elokuvien ja tv-ohjelmien 
käsikirjoituksissa (Linotype Typo American). Linotype Typo American valinta dialogin 
kirjaintyypiksi on mielestäni onnistunut, sillä se antaa jo ulkomuodollaan katsojalle vih-
jeen vuoropuhelusta. Sanomalehdessä käytettynä Linotype Typo Americalla ladotun 
tekstin pistekoko ja riviväli on määriteltävä huolella, jotta tekstin luettavuus olisi hyvä. 
Kirjaintyypin vahvat päätteet tekevät siitä sanomalehdessä käytettynä helposti sottai-
sen ja huonosti luettavan. 
 
Tekstin värillä ja asettelulla on suuri vaikutus sen luomaan kontrastiin. Erottuvuuden 
kannalta parhaana pidetään yleisesti mustan tekstin ja keltaisen pohjavärin yhdistel-
mää. Tutkittavissa ilmoituksissa valkoiset tekstit erottuvat selvästi paremmin kuin mus-
talla painettu dialogi, joka erottuu sanomalehteen painetusta ilmoituksesta 1 erittäin 
huonosti turkoosia taustaa vasten. Dialogin asettelua tarkasteltaessa huomataan, että 
vuorosanat sijoittuvat ilmoituksen 2 (kuva 7) kuvaan suhteutettuna väärin päin. Kun 
kuvan naisen on tarkoitus olla yrityksen johtaja (iso pomo) ja miehen esimies (pikku 
pomo), niin vuorosanojen ensimmäinen repliikki näyttää sommittelun ansiosta kuulu-
van naiselle, vaikka onkin oikeasti miehen repliikki. Tämä saattaa antaa katsojalle se-
kavan mielikuvan ilmoituksesta, vaikka käytännössä sillä ei pitäisi olla suurta merkitystä 
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ilmoituksen viestin kannalta kumpi henkilö mielletään johtajan rooliin. Samassa ilmoi-
tuksessa dialogi on sijoitettu henkilöiden väliin, mikä viestii katsojalle vuoropuhelusta. 
Ilmoituksessa 1 (kuva 6) dialogi on sijoitettu puolestaan henkilöiden yläpuolelle, mikä 
saattaa antaa katsojalle vaikutelman pikemminkin ajatuksenkulusta kuin vuoropuhelus-
ta. Tätä tulkintaa vahvistaa voimakkaan pyöreät heittomerkit, sillä esimerkiksi sarjaku-
vissa ajatukset leijuvat usein pyöreäreunaisissa pilvissä hahmojen yläpuolella. 
 
 
6 KAMPANJATUTKIMUS 
 
Opinnäytetyön aiheen valinnan jälkeen Tapiola tilasi mediatoimisto Dagmarilta laajem-
man kampanjatutkimuksen, jolla selvitettiin mitä mainoskampanjalla on saatu aikaan, 
menikö kampanjan viesti läpi ja miten kohderyhmä reagoi siihen. Kampanjatutkimus 
antoi tietoa myös siitä miten kampanja toimi verrattuna alan keskimääräisiin tuloksiin 
ja suhteessa muihin samankokoisiin kampanjoihin. Dagmarin tekemä tutkimus ei niin-
kään ota kantaa kampanjan visuaaliseen ilmeeseen, vaan keskittyy enemmän mainos-
kampanjan viestiin, sen ymmärtämiseen ja huomioarvoon. Näin ollen Dagmarin kysy-
myspatteristoon lisättiin opinnäytetyöni kannalta olennaisia kysymyksiä, jotta saataisiin 
selville myös kampanjan ulkoasun herättämiä ajatuksia. Kysymykset käsiteltiin yhdessä 
Tapiolan ja Dagmarin edustajien kanssa pidetyssä palaverissa 27.10.2008. 
 
6.1 Aineiston keruu 
 
Esittelen kampanjatutkimuksen aineiston keruun hyvin yleisellä tasolla, sillä en ole itse 
varsinaisesti tehnyt sitä, vaikka olinkin vaikuttamassa kampanjan visuaalista ilmettä 
koskevien haastattelukysymysten suunnitteluun. Kampanjatutkimus tehtiin puhelinin-
formoituna Internet-tutkimuksena mediatoimisto Dagmarin toimesta 3.–4.11.2008. 
Haastattelut suoritti IROResearch Oy. Kampanjatutkimuksen kohderyhmäksi valittiin 
Tapiolan omat asiakkaat ja yli 10 hengen yritysten henkilöstöpäättäjät. Kampanjatut-
kimuksen otoksen koko on 150 kampanjan kohderyhmään kuuluvaa henkilöä. Tutki-
muslomakkeessa (liite 1) on kuusi taustatietokysymystä ja 20 kysymystä koskien varsi-
naista kampanjaa. Näistä 20 kysymyksestä kaksi, kysymykset numero 19 ja 20, koskee 
varsinaisesti lehti-ilmoitusten ulkoasua ja sisältöä, mutta tähän opinnäytetyöhön tarvit-
tavaa tietoa antavat myös kysymykset  7, 15 ja 16. 
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6.2 Kampanjatutkimuksen tuloksia 
 
Kampanjatutkimukseen vastanneista henkilöistä Tapiolan asiakkaita on 62 ja muita (ei 
Tapiolan) asiakkaita 88. Tutkimuslomakkeen kysymys numero 7 koski kampanjan leh-
timainonnan muistamista. Taulukkoon yksi on koottu kampanjan kaikkien mainos-
kanavien huomioarvot erikseen sekä kampanjan kokonaishuomioarvo. Taulukosta sel-
viää, että 21 % kaikista vastaajista muisti nähneensä kampanjan lehti-ilmoituksia. 
 
Taulukko 1. Tapiolan mainonnan muistaminen (Dagmar Oy 2008.) 
 
 
Kampanjatutkimuksen kysymyksellä numero 19 selvitettiin lehti-ilmoitusten herättämiä 
spontaaneja mielikuvia ja mielleyhtymiä. Sanalliset vastaukset ovat tämän opinnäyte-
työn liitteenä (liite 2) jaoteltuna myönteisiin ja kielteisiin vastauksiin. Lehti-ilmoitusten 
herättämät myönteiset kommentit olivat mm. seuraavanlaisia: hauskoja, huumoria, 
selkeitä, värikkäitä, nuorekkaita ja positiivisia. Negatiiviset kommentit olivat aikalailla 
päinvastaisia. Ilmoituksia moitittiin sekaviksi, epämääräisiksi, kikkailuksi, eikä ilmoitus-
ten viestiä oikein ymmärretty. Taulukkoon 2 on koottu spontaanien mielikuvien vasta-
ukset niin, että ne on jaoteltu viiteen kategoriaan: myönteinen, kielteinen, sekä että, 
neutraali, ei osaa sanoa. Kaaviosta huomataan, että Tapiolan omat asiakkaat suhtautu-
vat lehti-ilmoituksiin myönteisemmin kuin muut (ei Tapiolan) asiakkaat. Kampanjatut-
kimukseen vastanneista Tapiolan omista asiakkaista 35 % antoi lehti-ilmoituksista 
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myönteisiä kommentteja ja kielteisiä kommentteja antoi 26 %. Muista asiakkaista kiel-
teisiä kommentteja lehti-ilmoituksista antoi jopa 44 %. 
 
Taulukko 2. Lehti-ilmoitusten herättämät spontaanit ajatukset (Dagmar Oy 2008.) 
 
 
 
Taulukkoihin 3 ja 4 on koottu vastaukset tutkimuslomakkeen kysymyksestä numero 20, 
jossa pyydettiin arvioimaan kuvaako kyseinen väittämä kampanjan lehti-ilmoituksia 
hyvin, kohtalaisesti vai huonosti. Taulukon 3 tuloksista mielenkiintoisin on viimeinen 
väite (Ilmoitukset antavat laadukkaan kuvan Tapiolasta), jonka kanssa täysin eri mieltä 
on 31 % kaikista vastaajista. Uuden ilmeen tarkoitus on kuitenkin antaa Tapiolasta 
juuri laadukas, moderni, selkeä ja helposti lähestyttävän yrityksen kuva. Tutkittavien 
lehti-ilmoitusten perusteella modernin kuvan Tapiolasta sai 35 % kaikista vastaajista ja 
mutkattomana yrityksenä sitä pitää 29 % kaikista vastaajista. Tapiolan omista asiak-
kaista vain 19 % pitää lehti-ilmoituksia sopivana Tapiolalle, kun taas muista (ei Tapio-
lan) asiakkaista 27 % pitää ilmoituksia hyvin sopivana Tapiolalle. Väittämä ”ilmoitukset 
poikkeavat edukseen muusta vakuutusyhtiöiden lehtimainonnasta” jakaa vastaajien 
mielipiteet kahtia. 29 % kaikista vastaajista pitää ilmoituksia poikkeavina, kun taas 27 
% vastaajista on täysin erimieltä ja kokee ettei ilmoitukset erotu edukseen muiden alan 
toimijoiden ilmoituksista. 
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Taulukko 3. Lehtimainontaan suhtautuminen 1 (Dagmar Oy 2008.) 
 
 
 
 
Käsittelin aiemmin mainonnan vaikuttavuutta ja AIDA-mallia, jonka mukaan ilmoitusten 
yksi tärkeimmistä tehtävistä on kiinnostuksen herättäminen. Taulukosta 4 selviää, että 
tutkittavan kampanjan lehti-ilmoitukset herättivät kiinnostuksen Tapiolaa kohtaan vain 
9 % kaikista vastaajista, ja ainoastaan 15 % vastaajista ilmoittaa pitävänsä niistä. Il-
moituksia ei kuitenkaan pidetä ärsyttävinä eikä tavanomaisina. 18 % vastaajista pitää 
ilmoituksia selkeinä, mutta huomattavasti suurempi osa (37 %) pitää niitä sekavina. 
 
Taulukko 4. Lehtimainontaan suhtautuminen 2 (Dagmar Oy 2008.) 
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Lehti-ilmoitukset herättivät kiinnostuksen siis vain 9 % vastaajista, ja koko mainos-
kampanja (kaikki mainoskanavat yhteensä) herätti kiinnostuksen Tapiolaa kohtaan vain 
13 % kaikista vastaajista (Dagmar Oy 2008). Tutkimuslomakkeen kysymyksen numero 
15 väitteessä 6 (mainonta herätti kiinnostuksen Tapiolan Helppoa Henkilöstöpakettia 
kohtaan) oli jatkokysymys miksi, jos asiakas koki väitteen vastaavan huonosti kyseistä 
kampanjaa. Toisin sanoen vastaaja ei kokenut mainonnan herättävän kiinnostusta Ta-
piolan Helppoa Henkilöstöpakettia kohtaan. Sanalliset vastaukset ovat opinnäytetyön 
liitteenä (liite 3) ja ne koskevat nimenomaan koko mainoskampanjaa, eivät pelkästään 
lehti-ilmoituksia. Vastauksista selviää kuitenkin miksi kampanja ei herättänyt kiinnos-
tusta Tapiolaa kohtaan. Osalla vastaajista ei ollut tarvetta mainostettavalle palvelulle 
tai asiaa ei pidetty ajankohtaisena. Joidenkin mielestä mainoksissa olisi pitänyt kertoa 
itse palvelusta sen sijaan, että katsoja ohjataan etsimään tietoa kampanjan Internet-
sivuilta. Samaa kertoo myös kysymyksen 16 (Oletteko vieraillut kampanjassa kerrotulla 
helppohenkilostopaketti.fi Internet-sivustolla?) vastaukset, joiden mukaan vain 7 % 
kaikista vastaajista on käynyt kampanjan Internet-sivustolla (taulukko 5). Lehti-
ilmoitusten ensisijainen tarkoitus oli nimenomaan ohjata katsoja kyseiselle Internet-
sivustolle. 
 
Taulukko 5. Vieraillut kampanjan Internet-sivustolla ja sovitut tapaamiset. 
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Lehtimainonnan linja jakaa vastaajat selvästi kahteen osaan. Toiset pitävät sitä raik-
kaana, erottuvana ja selkeänä, ja toiset puolestaan sekavana ja vaikeaselkoisena. Ta-
piolan omien asiakkaiden keskuudessa lehti-ilmoitusten uusi visuaalinen ilme koettiin 
myönteisempänä kuin muiden asiakkaiden keskuudessa, mutta silti vain 19 % Tapiolan 
omista asiakkaista piti ilmoituksia sopivana Tapiolalle. Tämä ristiriita voi selittyä sillä, 
että Tapiolan omat asiakkaat kokevat ilmeen uudistavan mielikuvaa Tapiolasta, mutta 
uuden ilmeen luoma mielikuva ei vastaakaan asiakkaiden kokemuksiin perustuvaa, jo 
olemassa olevaa mielikuvaa Tapiolasta. 
 
 
 
7 TULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Tutkittavan kampanjan lehti-ilmoitusten visuaalinen ilme jakautuu kahtia, aivan kuten 
kampanjatutkimuksen vastaajien mielipiteetkin. Tapiola Light Green pohjalla olevan 
ilmoituksen (kuva 7) ulkoasu on tekemäni syntaktisen kuva-analyysin perusteella rai-
kas, dynaaminen, selkeä ja humoristinen. Turkoosipohjainen ilmoitus (kuva 6) on puo-
lestaan tumma, tunkkainen, staattinen ja kuva-aiheen rekvisiitoiltaan vanhanaikainen. 
Jotta kuvamaailma tukisi vahvasti brändin rakentamista, sisällön tulisi jollain tasolla 
viitata aina brändin argumentteihin (Pohjola 2003: 140). Koska uuden ilmeen tarkoitus 
on antaa Tapiolasta laadukas, moderni ja selkeä kuva, niin lehti-ilmoitus 2 (kuva 7) 
onnistuu tässä tehtävässä huomattavasti paremmin kuin ilmoitus 1 (kuva 6). 
 
Kuvan sisällöstä voi tehdä johtopäätöksiä brändin arvomaailmasta, suhtautumistavasta, 
persoonasta jne. (Pohjola 2003: 140). Kampanjan kuvamaailman uusi ja erilainen ilme 
(lukuun ottamatta ilmoitusta 1) on toisaalta se, mikä tekee ilmoituksista raikkaat, mo-
dernit ja dynaamiset, mutta samalla myös sekoittaa asiakkaiden mielikuvia. Tapiolan 
brändiin kuuluu ehdottomasti laadukkaan vakuutusyhtiön mielikuva, jota kampanjan 
ilme rikkoo leikkisyydellään. Mielipide ”ei anna laadukasta kuvaa Tapiolasta” johtuu 
mm. kuvien tyylilajista, joka on selvästi humoristinen ja toisaalta myös naiivi. Kuva-
aiheen muotoilutavalla on ratkaiseva merkitys yrityksen persoonallisuuden rakentami-
selle, ja tutkittavan kampanjan lehti-ilmoitusten kuvilla Tapiola antaa itsestään leikitte-
levän humoristisen mielikuvan. Yrityksen maailman määrittely kuvaa yrityksen välittä-
mää henkistä tilaa, joka konkretisoituu esimerkiksi yrityksen käyttämässä kuvamaail-
massa. (Pohjola 2003: 114.) Kampanjan lehti-ilmoitusten kuvista voi ajatella, että Ta-
piola pyrkii pois raskaan, kankean ja erittäin virallisen yrityksen mielikuvasta. 
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Ihmisen havainnointiin liittyy pyrkimys kategorioida ja luoda merkityksiä. Tuntematto-
man tuotteen viestin ymmärtämiseksi haetaan merkityksiä jo ennestään tutuista asioi-
ta. (Pohjola 2003: 55.) Kampanjan konseptiksi ja kuvien aiheeksi valittu kehityskeskus-
telu on kohderyhmälle varmasti tuttu, mutta he eivät pysty samaistumaan esitettyyn 
tapahtumaan valokuvien tyylilajin vuoksi. Katsojan kokemus kuvan aihesisällön alueelta 
(tässä tapauksessa kehityskeskustelut) vaikuttaa kykyyn käyttää kuvia lukemisen tuke-
na (Hatva 1993: 101). Ilmoitusten kuvien ja tekstin suhteesta annetut negatiiviset 
kommentit, kuten ”mielikuva jostain leikistä” ja ”aliarvioi kehityskeskusteluja”, johtuvat 
mm. siitä, että katsojan kokemus kehityskeskustelujen etenemisestä ei välttämättä ole 
yhtä positiivinen kuin Tapiolan ilmoituksen antama mielikuva. Kuvien vanhanaikainen 
johtaja – alainen vastakkainasettelu ei myöskään vastaa modernia kehityskeskustelu-
käsitystä. 
 
Tutkittavan kampanjan mainoskuvat yrittävät suostutella katsojaa vetoamalla hänen 
tunteisiinsa huumorin avulla. Vaikka kuvien aihe itsessään on dokumentoiva ja kuvien 
henkilöiden tyytyväisyys kuvastaa juuri sitä tyytyväisyyttä, jonka kohderyhmän henkilö 
Tapiolan asiakkaana saavuttaa, niin kuvien tyylilaji viestii huumorista ja leikittelystä. 
Mainoskuva voi toki vedota katsojan tunteisiin huumorin avulla, mutta silloin vaarana 
on se, että osa katsojista ei ymmärrä kuvan viestiä halutulla tavalla. Huumori on mai-
nonnassa, kuten monessa muussakin asiayhteydessä vaikea laji, joka saattaa kääntyä 
itseään vastaan. Toisaalta kuvien tyylilaji on juuri se, mikä erottaa kuvamaailman mui-
den alan toimijoiden käyttämistä kuvista. Tutkittavan kampanjan valokuviin asiakkaat 
eivät pysty samaistumaan niiden tyylilajin vuoksi, jolloin kuva nähdään pikemminkin 
viihdyttävänä elementtinä, eikä katsoja ymmärrä Tapiolan toivomaa mielikuvaa tyyty-
väisyydestä. Tämä on yksi syy asiakkaiden ristiriitaisiin mielipiteisiin Tapiolan ilmoitus-
ten uudesta ilmeestä. 
 
Markkinointiviestinnässä vastaanottajalle on kyettävä tarjoamaan jotain sellaista, mitä 
hän ei osannut odottaa tai tiennyt olevan olemassakaan (Pohjola 2003: 69). Tähän 
pulmaan Tapiolan Helppo Henkilöstöpaketti -kampanja pureutuu tuotteistamalla Tapio-
lan tarjoamat henkilöstöratkaisut yhdeksi paketiksi. Koska Tapiola tunnetaan erityisesti 
vakuutusyhtiönä, asiakkaat eivät tiedosta, että Tapiola tarjoaa kampanjan markkinoi-
mia henkilöstöratkaisuja. Osa vastaajista on myös sitä mieltä, että vakuutusyhtiöllä ei 
voi olla kyseisen alan (henkilöstöratkaisujen) osaamista. Tämän vuoksi osa kohderyh-
män henkilöistä ei ymmärrä kampanjan viestiä lainkaan. Kun lehti-ilmoitusten ensisijai-
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nen tehtävä on ohjata katsoja kampanjan Internet-sivustolle, eivät ne yksinään toimi 
informaatiolähteenä mainostettavista henkilöstöratkaisuista. Näin ollen asiakkaat, joille 
Tapiolan tarjoamat henkilöstöratkaisut eivät olleet entuudestaan tuttuja, olisivat kai-
vanneet konkreettista informaatiota mainostettavasta palvelusta sen sijaan, että heidät 
ohjataan hankkimaan tieto itse. 
 
Työssäkäyvän ihmisen elämänmeno on nykymaailmassa erittäin hektistä, joten viestin 
lähettäjän on muotoiltava viesti entistä terävämmin, kirkkaammin ja yksinkertaisem-
min, jotta viestillä olisi edes mahdollisuus mennä läpi (Pohjola 2003: 84). Tämä on 
varmasti yksi syy siihen, miksi lehti-ilmoitusten viestiksi valittiin asiakkaan ohjaaminen 
kampanjan Internet-sivustolle. Se, että asiakas joutuu itse selvittämään mistä ilmoituk-
sissa on oikeastaan kyse, ei tue haluttua mielikuvaa siitä, että Tapiola on helposti lä-
hestyttävä yritys. Lehti-ilmoitusten viesti ei ole tehonnut asiakkaisiin kovinkaan hyvin, 
koska vain 7 % kampanjatutkimuksen vastaajista ilmoitti käyneensä kampanjan Inter-
net-sivustolla. Toisaalta jos lehti-ilmoitusten viesti haluttiin pitää mahdollisimman lyhy-
enä, niin suhteellisen pitkän dialogin esittäminen, josta ei kuitenkaan selviä konkreet-
tista tietoa itse palvelusta, ei ole perusteltua. 
 
Vaikka erikoinen kuvaustapa tekee kampanjan kuvista ammattilaisten mielestä erilaisia 
ja mielenkiintoisia, niin tavallisten ihmisten (ei erityistä graafisen suunnittelun tai ku-
vankäsittelyn tuntemusta) huomion herättämiseen kuvaustavalla ei juurikaan ole mer-
kitystä. Kun näytin lehti-ilmoitusta 1 (kuva 6) henkilölle, joka ei erityisesti tunne erilai-
sia kuvaustapoja, ja kysyin huomaako hän kuvassa mitään omituista, ihmetteli hän 
ainoastaan miksi naisen kädessä on tupakka. Kampanjan kuvien erikoinen kuvaustapa 
on kallis toteuttaa, ja yhdestä kuvauskerrasta saadaan monimutkaisen kuvaustapahtu-
man vuoksi vähän kuvia verrattuna tavanomaisempaan kuvaustilanteeseen. Ylhäältä 
alaspäin otetut kuvat eivät mielestäni anna mitään lisäarvoa kyseisen kampanjan kuvi-
tuksille. Samantyyppinen vaikutelma saadaan aikaan myös syväämällä kohteet taustas-
taan, ja rakentamalla kuva uudelleen kuvankäsittelyn avulla. Se, että kuvien aiheet ja 
henkilöt valitaan tarkasti juuri tiettyä kampanjaa varten antaa ehdottomasti oikeanlais-
ta lisäarvoa Tapiolan uudelle kuvamaailmalle. On tärkeää, että markkinoitaessa tuottei-
ta suomalaisille yrityksille mainosten mallit näyttävät suomalaisilta eivätkä kuvapankki-
kuvien tapaan esimerkiksi keskieurooppalaisilta. Näin syntyy mielikuva siitä, että mark-
kinoitava palvelu tai tuote on räätälöity juuri suomalaisia yrityksiä varten. 
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Mainoskuvitusta suunniteltaessa on otettava huomioon ennen kaikkea se, onko kuva 
pääasia, kokonaisuutta täydentävä tehokeino vai huomion herättäjä. Tutkittavassa 
kampanjassa kuvitus on selkeästi kokonaisuutta täydentävä tehokeino. Kuvallinen tari-
na ja kirjoitettu dialogi puhuvat täysin samasta asiasta, kehityskeskustelusta. Tapiolan 
uuden kuvamaailman tyyli on kuitenkin sellainen, että se sopisi humoristisuutensa 
vuoksi paremminkin huomion herättäjäksi kuin samaistumisen kohteen tarjoajaksi. 
Koska mainoskuvia huomataan, muistetaan ja ymmärretään paremmin kuin mainosten 
tekstejä, kampanjassa käytettyjä lehti-ilmoituksia voisi kehittää niin, että kuvilla olisi 
muukin funktio kuin tekstin täydentäminen tai viestin keventäminen. Nykyisissä ilmoi-
tuksissa joudutaan kertomaan viesti ikään kuin kahteen kertaan, sillä kuvissa esitetty 
kahden henkilön välinen keskustelu ei automaattisesti viittaa kehityskeskusteluun. Kat-
sojan tulkintaa ilmoitusten kuvista joudutaan auttamaan dialogilla, joka jää monelta 
kuitenkin lukematta. Tämä johtaa siihen, että asiakas ei ymmärrä mitä ilmoituksella 
halutaan mainostaa. 
 
Kun uutta ilmettä tarkastellaan pelkästään värien ja yritystunnuksen uuden esitystavan 
eli labelin valossa, niin huomataan etteivät ratkaisut ole erityisen omaperäisiä. Vakuu-
tusyhtiö Fennian toimiston ikkunassa oli 15.10.2008 juliste (kuva 18), josta huomataan, 
että Fennian yritystunnuksen esitystapa on hyvin samankaltainen Tapiolan labelin 
kanssa. Julisteen taustavärin käyttötapa on niin ikään erittäin samantyyppinen ratkaisu. 
Tietenkin uusia, omaperäisiä ja persoonallisia ratkaisuja kopioidaan sekä tahallisesti 
että tiedostamatta heti julkaisemisen jälkeen, jolloin osa ratkaisuista saattaa muuttua 
jopa valtavirraksi. Ilmeen uudistusta tehtäessä on tärkeä muistaa, että vain pitkäaikai-
nen ja johdonmukainen käyttötapa tekee valituista ratkaisuista vahvan tunnistetekijän 
kyseiselle yritykselle. Jos uusista lisäväreistä, labelista ja kuvamaailman tyylistä halu-
taan tehdä toimivia tunnistetekijöitä Tapiolalle, on niiden käyttö oltava pitkällä aikavälil-
lä johdonmukaista. 
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Kuva 18. Fennian toimiston ikkunassa lokakuussa 2008 ollut ilmoitus. 
 
Tapiolan Helppo Henkilöstöpaketti -kampanjassa ei ole käytetty lainkaan Tapiola Pink 
lisäväriä. Markkinoinnissa värimaailmaan liittyy tavoite erottua kilpailijoista ja käyttää 
ennennäkemätöntä väriyhdistelmää, minkä vuoksi pinkin värin käyttö Tapiolan markki-
noinnissa olisi perusteltua (Rope 2000: 185). Tapiolan ensisijaisista lisäväreistä pinkki 
on ainoa väri, josta Tapiolan vihreä label erottuu erittäin hyvin. Vaikka kampanjan leh-
ti-ilmoitus 2 (kuva 7) on parempi lähes kaikilta analysoiduilta ominaisuuksiltaan, niin 
vihreän labelin erottuvuus taustaväristä ei ole kovinkaan hyvä. Pinkin värin käyttämät-
tömyys voidaan toki perustella sillä, että pinkkiä pidetään hyökkäävänä ja feminiinisenä 
värinä (Coloria, Vaaleanpunainen). Kun kampanjan kuvamaailman tyylissä on lähdetty 
kuitenkin leikittelevälle linjalle, ei pinkin värin pois jättäminen tunnu enää perustellulta. 
Tämä kysymys liittyy enemmän kuitenkin kulttuuriseen muutokseen ja eri ikäisten ih-
misten erilaisiin viitekehyksiin. Jos asian tulkitsee ilman tutkimuksellista faktatietoa, niin 
vanhempien asiakkaiden keskuudessa uusi kuvamaailma saatetaan mieltää helpommin 
erikoiseksi kikkailuksi kuin nuorempien asiakkaiden keskuudessa. Sama olettamus voi 
päteä myös pinkin värin käyttöön. Edellä mainittuja olettamuksia ei kuitenkaan pysty 
perustelemaan kampanjatutkimuksesta saaduilla tuloksilla, koska opinnäytetyötä teh-
dessäni käytössäni ei ollut yksittäisiä tutkimustuloksia (esimerkiksi miten kyselylomak-
keeseen vastasi 52-vuotias palvelualan yrityksen toimitusjohtaja). 
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA 
 
Tämä opinnäytetyö lähti liikkeelle pyrkimyksestä selvittää Tapiolan markkinointimateri-
aalien uuden visuaalisen herättämiä mielikuvia ja sen toimivuutta yrityspuolen Helppo 
Henkilöstöpaketti -kampanjassa. Ajankohta tutkimukselle oli erinomainen, sillä Tapiolan 
uutta visuaalista ilmettä sovellettiin ensimmäisen kerran juuri kyseisessä kampanjassa. 
Alun perin tarkoitukseni oli tehdä opinnäytetyötäni varten haastattelututkimus, jolla 
selvitettäisiin mm. kampanjan kohderyhmän mielipiteitä, asenteita ja muistamista. Ai-
heen valinnan jälkeen kävi kuitenkin nopeasti selville, että Tapiola oli tilannut media-
toimisto Dagmarilta laajemman kampanjatutkimuksen. Näin ollen jouduin luopumaan 
haastattelututkimuksen tekemisestä, mutta sen sijaan saisin käyttööni kampanjatutki-
muksen tulokset. Vaikka sainkin olla mukana vaikuttamassa tutkimuslomakkeen sisäl-
töön, niin Dagmarilta saatujen tulosten melko valmis, mutta opinnäytetyöni kannalta 
pintapuolinen analysointi osoittautui ongelmalliseksi. Tässä vaiheessa päätin lisätä työ-
höni syntaktisen kuva-analyysi osuuden, jotta pystyisin löytämään vastauksia mm. sii-
hen, miksi kohderyhmän henkilöt ajattelevat lehti-ilmoituksista juuri tietyllä tavalla. 
Syntaktinen kuva-analyysi kahdesta kampanjan lehti-ilmoituksesta osoittautui mielestä-
ni koko opinnäytetyön hedelmällisimmäksi osioksi, sillä siitä saatu tieto paljasti hyvin 
sekä lehti-ilmoitusten että uuden ilmeen hyvät ja huonot ominaisuudet. 
 
Dagmarin tekemän kampanjatutkimuksen esittely ja aineiston käyttäminen tuntui al-
kuun hankalalta, koska opinnäytetyötä varten saamani tutkimustulokset olivat ikään 
kuin kertaalleen pureskeltuja. Oli vaikea lähteä käyttämään valmiiksi analysoituja tut-
kimustuloksia, jotka olisi mielestäni voinut analysoida vielä tarkemminkin, jolloin olisi 
saatu vastauksia mm. sellaisiin kysymyksiin, kuten vaikuttiko vastaajan ikä tai yrityksen 
toimiala uuden ilmeen muodostamiin mielikuviin. Tutkimuslomakkeen kysymykset olivat 
mielestäni relevantteja ja opinnäytetyöni aiheeseen sopivia, toimihan kampanjatutki-
muksen pääsuunnittelijana alansa ammattilainen, mutta vastausten tarkempi analy-
sointi olisi edellyttänyt yksityiskohtaisten tulosten saantia käyttööni. 
 
Kaiken kaikkiaan tämä opinnäytetyö on lisännyt kuvan tulkitsemisen ja markkinoinnin 
tuntemustani, ja yhteistyö Tapiolan kanssa on kasvattanut ammatillista osaamistani. 
Tutkimus osoittaa, että lehti-ilmoitusten visuaalisella ulkoasulla on merkittävä rooli 
viestin toimivuudessa ja ymmärrettävyydessä. Kuva-analyysin avulla saatujen tulosten 
perusteella kampanjan lehti-ilmoitusten visuaalinen ilme on kaksijakoinen ja viestii eri-
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laisista asioista. Lehti-ilmoitus 2 (kuva 7) onnistuu ulkoasullaan vastaaman paremmin 
uuden ilmeen kriteereihin, joita olivat mm. moderni raikkaus, ilmavuus, tuoreus, valoi-
suus ja selkeys, mutta siitäkin löytyi heikkouksia. Kampanjatutkimuksen tulosten perus-
teella lehti-ilmoitukset eivät onnistuneet viestinnällisessä tehtävässään, jonka tarkoitus 
oli ohjata asiakas kampanjan Internet-sivustolle. 
 
Lisävärien käyttöönotto Tapiolan markkinointimateriaaleissa on perusteltua, mutta vas-
ta pitkäaikainen ja johdonmukainen käyttö voi tehdä niistä vahvan tunnistetekijän yri-
tykselle. Uuden ilmeen kuvamaailma keventää tutkitun kampanjan lehti-ilmoitusten 
viestiä, mutta erikoinen kuvaustapa ei anna valokuville merkittävää lisäarvoa. Uusi ja 
tarkoituksenmukainen kuvamaailma erottuu selkeästi muiden vakuutus- ja finanssialan 
toimijoiden käyttämistä mainoskuvista. Näin ollen Tapiolan uusi visuaalinen ilme on 
hyvällä alulla, mutta kuvamaailman rakentaminen vaatii vielä kehittämistä. 
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 Liite 1 
Liite 1. Kampanjatutkimuksen tutkimuslomakkeen kysymykset. 
 
1. Oletteko yrityksessänne henkilöstöasioista päättävä henkilö? 
1 Kyllä 
2 En  LOPETA 
 
2. Kuinka monta henkilöä yrityksessänne on töissä? 
1 Alle 10  LOPETA 
2 10-49 
3 50-99 
4 100-249 
5 250-499 
6 Yli 500 henkilöä 
 
3. Minkä yritysten tai tuotteiden mainontaa muistatte huomanneenne viime aikoina, 
jossa on mainostettu yrityksille suunnattuja henkilöstöratkaisuja? 
SPONTAANIT VASTAUKSET  
 
4. Muistatteko viime aikoina huomanneenne Tapiolan mainontaa, jossa on kerrottu 
yrityksille suunnatuista henkilöstöratkaisuista? 
1 Kyllä 
2 En 
 
5. (jos muistaa Tapiolan mainontaa kysymys 4) Mitä teille on jäänyt mieleen tästä 
muistamastanne Tapiolan mainonnasta? Mitä siinä oli tai kerrottiin? Missä muiste-
lette mainontaa nähneenne? SPONTAANIT VASTAUKSET 
 
6. Tapiolalla on ollut viime aikoina mainontaa televisiossa. Katsokaa nämä mainokset 
ja vastatkaa sen jälkeen muistatteko nähneenne niitä aiemmin. (näytetään mo-
lemmat filmit, molemmista huomioarvo erikseen) Muistatteko nähneenne tällaista 
televisiomainontaa? 
1 Kyllä 
2 En 
 
7. Tapiolalla on ollut ilmoituksia myös sanoma- ja talousalan lehdissä. (näytetään 
kaikki ilmoitukset jokaisesta huomioarvo erikseen) Muistatteko huomanneenne täl-
laista lehtimainontaa? 
1 Kyllä 
2 En 
 
8. Tämän lisäksi Tapiolalla on ollut myös mainontaa Internetissä. Muistatteko näh-
neenne tällaista Internet-mainontaa? 
1 Kyllä 
2 En 
 
9. Tapiola on lähettänyt myös suoramainontaa. (kuvat pakkauslaatikoista ja esite) 
Muistatteko saaneenne tällaista suoramainontaa? 
1 Kyllä 
2 En 
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 Liite 1 
Seuraavaksi pyydämme teitä ajattelemaan kaikkea edellä näytettyä mainontaa ja vas-
taamaan seuraaviin kysymyksiin. 
 
10. Mitä ajatuksia tai tunteita tämä kampanja teissä herätti? 
SPONTAANIT VASTAUKSET 
 
11. Ovatko ajatuksenne tästä kampanjasta kokonaisuutena positiivisia, neutraaleja vai 
negatiivisia? 
1 Positiivinen 
2 Neutraali 
3 Negatiivinen 
 
12. Minkälaisen mielikuvan saitte Tapiolasta tämän mainonnan perusteella? 
SPONTAANIT VASTAUKSET  
 
13. Oliko tämä mainonnasta saamanne mielikuva positiivinen, neutraali vai negatiivi-
nen? 
1 Positiivinen 
2 Neutraali 
3 Negatiivinen 
 
14. Mitä tällä kaikella mainonnalla haluttiin mielestänne kertoa tai tuoda esille? SPON-
TAANIT VASTAUKSET 
 
15. Seuraavassa on joukko väittämiä. Arvioikaa kutakin väittämää, kuinka hyvin se ku-
vaa edellä näkemäänne mainontaa. Kuvaako se hyvin, kohtalaisesti vai huo-
nosti. Ensimmäinen väittämä on…  
 
1 mainonta oli Tapiolalle sopivaa 
2 pidin tästä mainonnasta 
3 mainonta poikkesi edukseen muusta vakuutusyhtiöiden mainonnasta 
4 mainonta oli minulle tarkoitettu 
5 mainonta herätti kiinnostuksen Tapiolaa kohtaan 
6 mainonta herätti kiinnostuksen Tapiolan Helppoa Henkilöstöpakettia 
kohtaan  JOS HUONOSTI: Miksi? 
7 mainonta sisälsi minulle hyödyllistä tietoa 
8 mainonta sisälsi minulle uutta tietoa 
9 mainonta oli tavanomaista 
10 mainonta oli uskottavaa 
11 mainonta oli ärsyttävää 
12 Mainonta antoi kuvan, että Tapiolan henkilöstöratkaisut ovat vaivatto-
mia yritykselle 
13 Mainonta antoi kuvan, että asiointi Tapiolan kanssa on helppoa ja vai-
vatonta 
 
16. Oletteko vieraillut kampanjassa kerrotulla helppohenkilostopaketti.fi Internet-
sivustolla? 
1 Kyllä 
2 En 
 
17. Millaisia ajatuksia tämä Internet-sivusto teissä herätti? SPONTAANIT VASTAUKSET 
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18. Oletteko sopineet Tapiolan edustajan kanssa tapaamisen tai jo tavannut hänet Hel-
pon Henkilöstöpaketin osalta? 
1 Kyllä 
2 En 
 
19. Katsokaa vielä uudelleen näitä lehti-ilmoituksia ja arvioikaa niiden toteutusta. (näy-
tetään printtileiskat uudestaan) Millaisia mielikuvia tai mielleyhtymiä nämä ilmoituk-
set herättävät? SPONTAANIT VASTAUKSET 
 
20. Seuraavassa on vielä joukko väittämiä. Arvioikaa kuvaako väittämä ilmoituksia 
hyvin, kohtalaisesti vai huonosti. Ensimmäinen väittämä on… 
 
1 Pidän näistä ilmoituksista 
2 Ilmoitukset poikkeavat edukseen muusta vakuutusyhtiöiden lehti-
mainonnasta 
3 Ilmoitukset herättivät kiinnostuksen Tapiolaa kohtaan 
4 Ilmoitukset ovat tavanomaisia 
5 Ilmoitukset ovat ärsyttäviä 
6 Ilmoitukset olivat selkeitä 
7 Ilmoitukset sopivat Tapiolalle 
8 Ilmoitukset antavat laadukkaan kuvan Tapiolasta 
9 Ilmoitukset antavat modernin kuvan Tapiolasta 
10 Ilmoitukset antavat mutkattoman kuvan Tapiolasta 
11 Ilmoitukset antavat raikkaan kuvan Tapiolasta 
12 Ilmoitukset antavat laadukkaan kuvan Tapiolasta 
 
 
TAUSTATIEDOT 
 
Sukupuoli? 
1 nainen 
2 mies 
 
Minkä ikäinen olette? 
1 alle 35-vuotias 
2 35 – 49-vuotias 
3 yli 50-vuotias 
 
Mikä on yrityksenne toimiala? 
1 Teollisuus 
2 Kauppa 
3 Palvelu 
4 Muu 
 
Millä paikkakunnalla yrityksenne sijaitsee? 
1 Suur-Helsinki  
2 Turku  
3 Tampere 
4 Muu yli 30 000 asukkaan kaupunki 
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5 Alle 30 000 asukkaan kaupunki 
6 Maalaiskunta 
 
Ja minkä läänin alueella se sijaitsee? 
1 Etelä-Suomen lääni 
2 Länsi-Suomen lääni 
3 Itä-Suomen lääni 
4 Oulun lääni 
5 Lapin lääni  
 
Mikä on tittelinne? 
1 Toimitusjohtaja 
2 Henkilöstöjohtaja 
3 Henkilöstöpäällikkö 
4 Henkilöstö-/HR-suunnittelija 
5 Muu, mikä? 
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Liite 2. Lehti-ilmoitusten herättämät spontaanit ajatukset. 
(Tutkimuslomakkeen kysymyksen nro. 19 vastauksia.) 
 
Myönteiset vastaukset: 
Asiat hoituvat kommunikoinnilla 
Asioita voi hoitaa myös toisella tavalla 
Erilaisuutta 
Että henkilöstöasiat eivät ole salatiedettä vaan ihmisten välistä kommunikointia 
Hauskoja ovat 
Henkilöstö on tärkeä osa yritystä 
Herättivät kyllä kiinnostusta hr-asioihin ja niiden hoitotapoihin 
Humoristisia 
Huomiota herättävä, jos olisi joku muu yhtiö voisin jopa kiinnostuskin asiasta 
Innostuneisuutta ja parempaa kommunikaatiota 
Mielenkiintoinen 
Nuorekas, nykyaikainen, vauhdikas, erilaisiin tilanteisiin sopeutuva 
Reippaita ja raikkaita. 
Selkeä X 2 
Sinänsä hauskasti toteutettuja, mutta ihan heti ei osaa yhdistää Tapiolan palveluihin. 
Tuore ilme. Jos olis ajankohtaista, niin ehkä tutustuisin sisältöönkin 
Viesti tulee selväksi. 
Värikästä, iloista 
Yhdessä tekemistä, joustavuutta, yhteen hiileen puhaltamista 
Yrityksille, jotka arvostavat omaa henkilökuntaansa 
Alainen pomo, pyrkimys tasavertaisuuteen, asioiden ratkaisu 
Dynaamista ja helppoa. 
Esimies ja alainen kohtaavat Tapiolan avulla 
Herättää kiinnostuksen tutkia niitä tarkemmin 
Huomio kiinnitetään ihan oikeaan asiaan. Tarkoitettu ehkä herättämään yrityksiä, joilla 
ei ole tämän tapaista toimintaa järjestetty 
Ihan hauskoja 
Ihmisläheinen, positiivinen, selkeä 
Kiinnostava, innostunut, mukana ajassa, empaattinen 
Nuorekas, raikas 
Omat kehityskeskustelut sekä esimiehenä ja alaisena. Tässä voisi itse kehittyä. 
Pirteä ote ja ihan ok visuaalisuus. Kiva että ei ole liikaa tekstiä, jota ei kuitenkaan jaksa 
lukea. 
Positiivista vuorovaikutusta ennen kaikkea 
Selkeä, osaava ja helpotusta Selkeää, yksinkertaista 
Suhteellisen kiinnostavaa 
Teksteistä ei saa selvää, joten siltä osin sisältöä ei pysty arvioimaan. Visuaalisesti aivan 
mukiin menevät sivut. 
Värikästä ja huomiota herättävää 
Yhteistyössä on voimaa. 
Grafiikka ja asettelu on hyvää, sisältö ei 
 
Kielteiset vastaukset: 
Aliarvioi kehityskeskusteluja 
Ei herätä kiinnostusta 
Epäselviä 
Erittäin sekavaa mainontaa 
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Ihmiset mainoksissa ovat liian jäykästi kuvattuja eikä tekstiä jaksa lukea kun järjestys 
on epäselvä 
Lapsellinen 
Linjan mukaisia, mutta sekavia. Näistä ei pääse perille mitä on tarjolla. 
Mielestäni ensivaikutelma on sekava 
Saamaa kuin aikaisemmin. en osaa lukea tätä enkä ymmärrä viestiä. Se ei mene minul-
le perille. 
Sekava ja mitään sanomaton 
Sekavaa X 3 
Sekavia, liikaa tekstiä ollakseen iskevä 
Teksti turhan pientä. 
Vähän vaikeaselkoisia 
Ei juuri mitään. 
Ei kerro asiasta nopeasti mitään 
Mies katselee naisen alushousuja, pomo anoo armoa työntekijöiltä, pomolla muut mie-
lessä kuin työnteko, helppoja ratkaisuja ei ole, 
Normaaleja mainoksia, ei sen kummempia "intohimoja" herättäviä 
Selkeätä, muttei sisältöä 
Ehkä hieman vaikeatajuisia 
Ei kovin tyypillistä vakuutusyhtiö mainontaa, ehkä vähän sekavaa 
Ei mielestäni sopivaa, jos mainostetaan kehityskeskusteluja 
En pidä. Ihmeellistä hihhulointia 
Huomionherätystä, kikkailua, haastavasta asiasta tehdään liian helpon tuntuinen mai-
nostetulla tuotteella ja palvelulla 
Ihmeellistä pelleilyä. Mielikuva jostain leikistä, ei varteenotettavista henkilöstöpalveluis-
ta ja/tai kehityskeskustelujen avittamisesta, työvälineiden saamisesta asioiden hoitami-
seksi aiempaa joustavammin tai helpommin. 
Lapsellinen, yksinkertainen ehkä hieman ontuva 
Osittain vanhanaikaisia asenteita. 
Pomo istuu ylhäällä ja alainen alhaalla ja jotain pitäisi tapahtua välissä. En ymmärrä, ei 
puhuttele minua. En muista nähneeni näistä ainuttakaan. Ei siis puhutellut ilmeisesti 
oikeassakaan ympäristössä. 
Samaa puppua erilaisilla väripohjilla 
Simppeliä, naivia, ei kovin vakuuttavaa. 
Surullista, missä luovuus? Oletatteko yritysten kiinnostuvan ja selvittävän asioita itse 
esim. Netistä? 
Suttuisia tekstejä joista ei saa mitään selvää! 
Vanhanaikaisia, visuaalisesti huonoja 
Vastenmielisiä
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Liite 3. Miksi mainonta ei herättänyt kiinnostusta Tapiolaa kohtaan. 
 
 
Tapiolan omat asiakkaat: 
Arkinen ei herätä mitään tuntoja 
Ehkä aihe ei vain kiinnosta juuri tällä hetkellä 
Ehkäpä en ole sovelias ottamaan tällaisia asioita tv ym. Mainosten kautta vastaan. 
Ei herättänyt kiinnostusta 
Ei käyttöä 
Ei ole tarvetta 
Ei ole tarvetta 
Ei ollut ajankohtainen 
Ei ollut helppo, vaan sekava ja liian täysi paketti, minä en jaksa kiireisen asiakaspalve-
lupäivän aikana keskittyä moisiin 
Ei selkeää kuvaa mitä tarjotaan 
Emme ole suunnitelleet uutta ratkaisua 
En löytänyt punaista lankaa 
Hyvä kysymys 
Kehityskeskustelu on työkalu jota käytän, mutta siihen ei kuulu palkkaneuvottelut? 
Koska aihe ei ole ajankohtainen meille nyt 
Koska mainoksessa ei oikein selvästi tullut ilmi mistä oli kyse. 
Lapsellinen 
Liian sekavaa 
Olisin kaivannut hieman myös konkretiaa. 
Sepä se, ei vaan herättänyt. 
Siinä ei mielestäni kerrottu mitään sisällöstä. Miten se muuttaa tilannettamme. Paljonko 
se maksaa. Paljonko täytyy sitoa resursseja että henkilöstöpaketti toteutuu 
Siis ei henkilöstöpaketti on vanhat jutut uusissa kuorissa 
Tuntui liian sekavalta 
Tuote ei selvinnyt nopeasti 
Ulkopuolisesta puuttumisesta henkilöstökysymyksiin ei ole hyviä kokemuksia. 
Yrityksemme sidosryhmät ovat tiukasti nipussa 
Yrityksessäni on käytössä globaalit ratkaisut ja toimintamallit. Ei voi poiketa yhdessä 
maassa. 
Ei osaa sanoa (2 kpl) 
 
Muut asiakkaat: 
Muu asiakas 
Aikavaras, kikkailua. Mitä haluttiin kertoa? 
Asia ei selvinnyt mainoksesta. 
Ehkä pitäisi mainoksessa olla jo hiukan lisätietoja asiasta 
Ei ajankohtaista 
Ei ehkä sovellu isoon konserniin? 
Ei kiinnosta. 
Ei käyttöä. 
Ei relevanttia 
Ei sovellu julkistyönantajalle. 
Ei varsinaisesti koske kokonaisuudessaan minun henkilöstöjohtamista. 
En havainnut mitään uutta 
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En nyt oikein jaksa uskoa, että henkilöstöhallinnon kehittäminen kuuluisi vakuutusyhti-
ön ydinosaamiseen ja siten olisi tuote, jota hankkisin vakuutusyhtiöltä. Hakkaavat vä-
hän päätään seinään keksiessään kaikkea uutta, pysyisivät vakuuttamisessa 
En ole Tapiolan asiakas 
En usko Tapiolan osaamiseen 
En usko Tapiolan selviytyvän ko. hommasta. 
En usko yleispätevään ratkaisuun henkilöstöasioissa. 
En yleensäkään pidä mainoksista 
Esimiehet ja johtajat ratkaisevat, ei paketti tai sen helppous. Työkalun tarjoaminen ei 
kiinnosta. 
Esittää henkilöstöhallinnon ratkaisut liian yksinkertaisina 
Koska en ymmärtänyt mainonnan tarkoitusta 
Liian helppoheikkimäistä. TV-mainoksen viheltely ärsyttää eikä sovi Tapiolan imagoon. 
Mainonnan toteuttaja ei kertonut, että kyseessä on Tapiolan toimeksiannosta tehtävä 
juttu. 
Meidän yrityksessä/konsernissa mielestäni asiat ovat jo hallinnassa tältä osin 
Mikä ihmeen helppohenkilöstöpaketti? 
Olemme toisen yhtiön asiakas, johon olemme tyytyväisiä 
Olen siirtymässä lähikuukausina eläkkeelle 
Ovat kovin yksinkertaisella tasolla. Ongelmat eivät enää yrityksessä ole ihan näin al-
keellisia - tästä vaiheesta on päästy jo 90-luvun alussa 
Pieni yritys, meillä ei ulkoisista avuista juuri apuja ole.. 
Räikeitä värejä kuin itäkeskuksen mainoksissa 
Sanoma epäselvä 
Sekava 
Sekava, sanoma ei tullut esille. Ei myyvä, eikä kiinnostava 
Sekavaa liian monimutkainen 
Sekavan oloisia. 
Tapiola ei kiinnosta 
Tapiola ei mielestäni ole hyvä palveluntarjoaja 
Tapiola on vakuutusyhtiö 
Työpaikallani on jo toimivat prosessit ko. alueilla. 
Vaikea kuvitella, että Henkilöstöpaketti tarjoaisi mitään uutta ja ihmeellistä. Helppo 
Henkilöstöpaketti kuulostaa ulkoistamiselta. 
Yhdistelmä duunari / tehdasmiljöö / epäsiisti viherpiipertäjä pääosanesittäjä... Ei nap-
paa 
Ei osaa sanoa (2 kpl) 
 
